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Il tema centrale di questa tesi è il wellness, questo concetto è strettamente correlato alla 
salute e alla ricerca di una elevata qualità della vita dalla giovinezza fino ad una maturità 
serena e in piena efficienza. Il motivo per cui ho deciso di affrontare questo argomento 
connesso alla forma fisica e alla cura di sé deriva sia da vicende personali, sia dalla mia 
ferma volontà di perseguire uno stile di vita sano. 
La passione per la pratica di attività fisica regolare accompagnata da una dieta bilanciata 
ed adeguata al mio stile di vita, ha fatto nascere in me la volontà di trasmettere agli altri 
l’importanza del movimento perché favorisce il mantenimento di un tono muscolare otti-
male, il buon funzionamento degli organi e degli apparati e costituisce un'efficace pre-
venzione per molte patologie. 
Ho potuto conciliare questa mia passione con l’argomento della tesi di laurea grazie alla 
collaborazione con il Mariani Wellness Resort, una struttura progettata per offrire il me-
glio per il benessere, la forma fisica e la cura di sé, le cui attività di wellness sono state 
oggetto di questo studio. 
Dal punto di vista “tecnico”, questo lavoro si pone l’obiettivo di investigare, attraverso 
strumenti statistici di natura qualitativa e quantitativa, la clientela attuale del Mariani 
Wellness Resort, allo scopo di rilevare la soddisfazione generale nei confronti dei servizi 
erogati dalla struttura e misurare il gradimento in relazione agli elementi materiali e im-
materiali che definiscono il mix dell’offerta del Resort. 
In particolare, la metodologia utilizzata consiste in due focus group, cui ha fatto seguito 
un’indagine quantitativa, nel corso della quale sono stati intervistati 323 clienti-utilizza-
tori dei numerosi servizi erogati dal Resort, attraverso la somministrazione di un questio-
nario auto-compilato. 
In particolare, i focus group sono stati condotti nel periodo gennaio-febbraio 2014, men-
tre, mentre le interviste nel mese di Marzo 2014. Le risposte ottenute attraverso i questio-
nari auto-compilati sono state analizzate anche con il supporto di programmi statistici ad 
hoc che hanno consentito di effettuare sui dati raccolti la Cluster Analysis.  
La ricerca di mercato alla base del presente lavoro di tesi, oltre a rappresentare in modo 






indicazioni ed elementi utili per consentire la presa di decisioni al management del Ma-
riani Wellness Resort al fine di migliorare e rendere più graditi i servizi offerti, minimiz-
zando la probabilità di commettere errori strategici. 
In particolare, lo studio è stato progettato a partire dai desiderata della committenza, po-
nendo particolare enfasi sull’analisi e la valutazione dei punti di forza e di debolezza dei 
servizi del Mariani Wellness Resort non solo in modalità “one shot”, ma gettando le basi 
metodologiche per un sistema di rilevazione periodico che consenta alla Direzione, di 
monitorare periodicamente il gradimento della clientela, al fine di perseguire il migliora-
mento continuo della propria offerta.  
In particolare la tesi si compone di due sezioni, articolate rispettivamente in cinque capi-
toli (la prima sezione) e in quattro capitoli (la seconda sezione).  
Nella prima sezione viene esposto il concetto di wellness e svolta un’analisi accurata della 
letteratura di riferimento. In particolare il capitolo primo affronta una panoramica del be-
nessere, dalla saggezza antica alla società contemporanea e l’importanza del rapporto tra 
movimento e «vivere bene». Stare bene significa curare il benessere psicofisico con una 
corretta alimentazione e un regolare esercizio fisico; avere un approccio mentale positivo 
per potenziare creatività ed equilibrio; migliorare i rapporti con gli altri per vivere una 
vita più consapevole. Il concetto di wellness non deriva soltanto dai progressi compiuti 
dalla medicina e dalla scienza, ma affonda le sue radici nella saggezza degli antichi e 
nella ricerca continua della “buona vita”.   
Il capitolo secondo introduce l’aspetto economico legato alle imprese di servizi per il 
benessere, in particolare ai centri fitness, e il legame tra domanda e offerta di servizi per 
il benessere. Il capitolo terzo mostra una panoramica del mercato europeo del wellness e 
il capitolo successivo l’esposizione dei cambiamenti del settore. Il futuro dipende in gran 
parte dalla capacità di associare le attività e i servizi offerti dai centri fitness alla salute e 
al benessere di fasce di popolazione sempre più ampie, variegate e anziane! L’ultimo 
capitolo di questa parte prima il legame inscindibile tra esercizio e salute, il medical well-
ness, l’approccio che mette la salute – e più in generale la qualità della vita – al centro 
dell’attenzione.  
Nella seconda sezione della tesi, invece, il capitolo sesto presenta l’azienda a cui 
l’indagine è rivolta: il Mariani Wellness Resort, un autentico resort del benessere, in 
grado di conquistare chiunque offrendo attività fisica di alta qualità, relax, socializzazione, 
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divertimento e, soprattutto, salute. 
Nel settimo capitolo sono descritti i metodi utilizzati nella realizzazione dell’indagine, 
quindi i criteri con cui si è determinato il campione di riferimento, la fasi che hanno por-
tato alla realizzazione e alla messa in pratica dei focus group per impostare successiva-
mente il questionario e la modalità scelta per la relativa somministrazione. Infine, nell’ot-
tavo capitolo vengono presentati i risultati dell’elaborazione dei dati raccolti. 
Per svolgere la Custer Analysis il ricercatore si è avvalso della collaborazione con l’Isti-
tuto Freni Ricerche di Marketing S.a.s. di Firenze che ha curato l’elaborazione dei dati 
attraverso il software proprietario SMART.  
In appendice alla tesi, sono riportati i profili dei partecipanti ai focus group, il questionario 
così come è stato sottoposto agli intervistati e i messaggi di partecipazione all’indagine 
(email, SMS e contenuto dei Social Network).  
Intendo ringraziare per la collaborazione tutto lo staff del Mariani Wellness Resort, sot-
tolineando la particolare disponibilità del Sig. David Mariani che mi ha permesso di rea-
lizzare una ricerca autentica, che affronta problemi concreti ed attuali, su un tema che mi 
sta particolarmente a cuore.  
È doveroso ringraziare l’Istituto Freni Ricerche di Marketing di Firenze e, in particolare, 
il Dott. Vincenzo Freni per aver messo a disposizione gli strumenti necessari per svolgere 



























































1.1 Salute fisica, psichica e mentale: introduzione al wellness 
Stare bene significa curare il benessere psicofisico con una corretta alimentazione e un 
regolare esercizio fisico; avere un approccio mentale positivo per potenziare creatività ed 
equilibrio; migliorare i rapporti con gli altri per vivere una vita più consapevole. Il con-
cetto di wellness non deriva soltanto dai progressi compiuti dalla medicina e dalla scienza, 
ma affonda le sue radici nella saggezza degli antichi e nella ricerca continua della “buona 
vita”. É interessante scoprire le origini del benessere e della felicità, come l’individuo e 
la società raggiungono e salvaguardano questi bisogni primari, e come l’uomo moderno, 
soggetto a fattori ostacolanti come lo stress, l’inquinamento, la sedentarietà e il confor-
mismo, può raggiungere lo stato di benessere.  
Il wellness è quindi un concetto antico, ma anche estremamente moderno, applicabile in 
tutti i luoghi e a tutte le stagioni della vita. 
Nel 2006, per la prima volta nella storia dell’umanità, il numero complessivo degli indi-
vidui in sovrappeso ha superato quello degli individui in stato di denutrizione. Secondo 
l’Organizzazione Mondiale della Sanità (World Health Report, 2002) le patologie legate 
ai cattivi stili di vita quali obesità, malattie cardiovascolari, diabete e alcune neoplasie 
rappresentano oggi la principale causa di morte in buona parte del pianeta. Non è dunque 
vero che la speranza di vita media dei Paesi più avanzati nel prossimo futuro sia destinata 
a crescere. Al contrario, numerose evidenze inducono a prevedere che le prossime gene-
razioni vivranno meno di quelle che le hanno precedute in conseguenza della crescente 
diffusione delle cosiddette «patologie dell’età moderna», figlie di stili di vita non corretti 
(Diet, Nutrition and the Prevention of Chronic Diseases, 2003).  
Il mondo ha quindi bisogno di wellness. Il wellness, come definito dalla Wellness Foun-
dation1 è uno stile di vita basato «sul regolare esercizio fisico, una dieta equilibrata e un 
                                                             
1 La Fondazione è un’organizzazione no profit, costituita nel 2003 da Nerio Alessandri, fondatore e presi-
dente di Technogym S.p.A., che svolge la propria attività in condizioni di indipendenza e autonomia, grazie 
a donazioni e contributi di privati ed imprese. La Wellness Foundation è impegnata a combattere e prevenire 





approccio mentale positivo». É quindi la ricerca del benessere psicofisico basato 
sull’equilibrio corpo-mente-spirito (Alessandri, 2007) 
Il concetto di “benessere” e di “buona vita” era già presente nelle civiltà antiche, in par-
ticolare in quella greca e romana (Betto, 1992; Jaeger, 1998). 
Il wellness raccoglie diverse tradizioni culturali e varie epoche storiche; fa parte della 
saggezza degli antichi e al contempo costituisce un punto di contatto essenziale tra diffe-
renti culture, anche nel mondo contemporaneo.  
Il wellness può essere inteso come una delle risposte ai dilemmi dell’uomo e delle società, 
avendo in primo luogo una dimensione individuale (è uno stile di vita scelto e non impo-
sto), ma possiede anche una dimensione collettiva e sociale spesso trascurata. 
Per quanto riguarda l’aspetto politico e sociale del wellness la Wellness Foundation ha 
organizzato nel 2003 un convegno internazionale intitolato “stare bene conviene”, allo 
scopo di rendere noti i vantaggi del vivere bene per cittadini, stati e imprese. Scegliere di 
stare bene, di promuovere e difendere il benessere psicofisico degli individui conviene 
agli individui stessi, che vivono così un’esistenza più felice, ma conviene anche alle im-
prese, che possono disporre di collaboratori più creativi e produttivi, e da ultimo anche ai 
governi, che vedono ridurre la loro spesa sanitaria e assistenziale.  
E necessario che temi quali la ricerca della qualità della vita e la promozione del wellness 
ottengano maggiore attenzione da parte delle istituzioni e dell’establishment politico a 
tutti i livelli, nonché della comunità scientifica, le imprese, i media, gli opinion leader.  
                                                             
patologie attraverso l'educazione ad uno stile di vita attivo. La Fondazione opera con progetti mirati e si-
nergici nei seguenti ambiti: 
• SANITÀ: divulgazione e qualificazione del Wellness attraverso ricerche e studi originali; sostegno 
ad individui o associazioni appartenenti alle categorie sociali deboli. 
• ISTRUZIONE: inserimento dei principi del Wellness nei programmi di istruzione, qualificazione 
dell'attività sportiva, ideazione di campagne mirate ai giovani; creazione di laboratori Wellness, formazione 
dei docenti, istituzione di borse di studio e master. 
• ARTE E CULTURA: interventi a sostegno del patrimonio artistico, di pubblicazioni, e di mostre 
ed eventi legati al Wellness. 
• RICERCA: contributi per approfondimenti, nel campo della ricerca scientifica e sociale, culturale, 
tecnologica e industriale attinenti al Wellness. 
• VALORIZZAZIONE DEL TERRITORIO: sostegno a manifestazioni di tutela dei beni di inte-
resse storico, paesaggistico ambientale legate al Wellness.  
Per ulteriori approfondimenti si veda www.wellnessfoundation.it. 
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Wellness vuol dire «stare bene con se stessi e con gli altri». Questo stato fisico e mentale 
implica una conoscenza, un processo educativo necessario per acquisire la consapevo-
lezza di cosa sia «il bene» per ciascun individuo e di come «il bene» personale di un 
soggetto possa felicemente incontrare ed integrarsi con quello degli altri soggetti, gene-
rando un beneficio che rafforza le condizioni di partenza innescando un circolo virtuoso 
del «benessere». 
Il wellness degli antichi, così come quello dei moderni, è basato sull’equilibrio corpo-
mente, e qui il movimento, l’attività fisica, gioca un ruolo fondamentale. L’uomo è nato 
per muoversi. La scienza medica ci ricorda che il corpo umano è una macchina pensata e 
progettata per compiere diecimila passi al giorno. Nella società contemporanea la trappola 
della sedentarietà e le false comodità che inseguiamo quotidianamente ci portano a com-
pierne meno della metà mettendo a repentaglio il funzionamento stesso e la longevità 
della «macchina» umana.  
La vita per essere vissuta pienamente, esige movimento, dinamismo, pro-attività, ottimi-
smo e anche una buona dose di fiducia in se stessi e negli altri. Come ha più volte soste-
nuto lo scrittore cileno Luis Sepùlveda (Alessandri, 2007), il movimento del corpo (lo 
spostamento, i viaggi) e della mente (la creatività, i sogni) sono fondamentali per l’esi-
stenza. Chi non si muove muore! 
Le società moderne sono malate di sedentarietà, di conformismo, di pigrizia mentale (Vi-
roli, 2007). C’è bisogno di riscoprire un nuovo dinamismo con particolare riferimento 
alla società italiana, che appare assopita, condannata alla decadenza, destinata ad essere 
soppiantata da altre società più dinamiche e aperte al cambiamento. È del tutto evidente 
che il mondo sta cambiando molto rapidamente e che il corpo umano, sociale, economico 
e culturale si trasferisce rapidamente da una parte all’altra del globo alternando antiche 
visioni e consolidati equilibri.  
Il cambiamento è tuttavia parte essenziale della storia del mondo e dell’umanità. Le per-
sone e le società che non sono in grado di affrontare il cambiamento e cercano in tutti i 
modi di prevenirlo o di evitarlo sono destinate a subirlo e a perdere il loro benessere.  
Il wellness ha prima di tutto una dimensione individuale, ma esso acquista una dimensione 
sociale e collettiva nel momento in cui una società riesce a isolare, ridurre e neutralizzare 





i fattori «esogeni» che congiurano contro la diffusione del benessere quali, ad esempio, 
l’inquinamento, il degrado urbano, lo stress e la frenesia della vita moderna, la scarsa 
informazione circa i benefici dell’esercizio fisico come prevenzione e cura di determinate 
patologie. È questo il concetto di wellness society2.  
La wellness society (BES, 2011), è un modello di società che tende a privilegiare il be-
nessere e la qualità della vita del singolo e della collettività, incentivando e premiando le 
scelte individuali che producono «esternalità sociali positive»3, ovvero benessere per la 
collettività. Una società che incentiva, tutela o ricompensa stili di vita e scelte «wellness» 
costituisce la base di uno stato veramente liberale che punta a diffondere la qualità della 
vita senza reprimere o proibire scelte individuali (debitamente informate) che vanno nella 
direzione contraria. In un’ottica liberale ciascun individuo è e rimane il miglior giudice 
dei propri interessi e anche del proprio wellness. La wellness society è tale nella misura 
in cui è in grado di rimuovere gli ostacoli alla costruzione del benessere individuale e 
della qualità della vita, consentendo a ciascuno di sprigionare liberamente tutte le proprie 
energie e il proprio potenziale. Lo è nel momento in cui non costringe i propri aderenti a 
subire e/o ad accettare tutto ciò che è contrario al proprio benessere. 
In conclusione, come affermato da Alessandri (2007; p.12), l’auspicio «è che il wellness 
diventi il principio informatore di molte proposte di politiche pubbliche e un tema di di-
scussione per una società che non ha fretta di invecchiare… o che rimane comunque de-
siderosa d invecchiare bene!» 
1.2 Dalla saggezza antica alla società contemporanea 
Vivere bene vuol dire trovare in diversi tempi della vita il giusto equilibrio fra benessere 
fisico e saggezza morale e intellettuale. Vive male sia l’individuo che coltiva soltanto la 
bellezza e la forza del corpo, sia chi concentra tutto se stesso nella vita intellettuale e 
                                                             
2 Essa è un modello di società che ha conseguenze che impattano su tutte le dimensioni della vita dell’indi-
viduo in tutte le sue diverse fasi, modificando le condizioni di vita, i comportamenti, le relazioni sociali, le 
opportunità e le prospettive dei singoli e, spesso, delle loro famiglie. 
3 Si ha esternalità quando il comportamento di un individuo influisce sul benessere degli altri in maniera 
diretta. Si ha esternalità negativa quando il comportamento di qualcuno procura un danno ad altri ed 
un’esternalità positiva quando procura un vantaggio ad altri.  
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morale e considera il corpo un ostacolo o un accessorio minore. Esiste un equilibrio par-
ticolare del bambino, del giovane, dell’adulto e dell’anziano; dell’uomo e della donna; 
nell’Occidente e nell’Oriente. 
E un equilibrio da riscoprire continuamente, e chi sa trovarlo vive più felice di chi non lo 
trova: Narciso, rivolto solo alla sua bellezza esteriore, è infelice, come è infelice chi di-
sprezza il corpo e la bellezza. 
Questa è la lezione della saggezza antica. In un verso divenuto proverbiale, mens sana in 
corpore sano, il poeta latino Giovenale condensa nel II secolo d.C. un motivo costante 
della riflessione dell’antichità greca e romana: l’idea che vi sia una stretta connessione 
fra il benessere spirituale dell’uomo e il suo stato di salute fisica. La scienza medica, 
facendo perno fin dall’età di Ippocrate su una definizione della salute del corpo come 
mescolanza equilibrata dei suoi elementi costitutivi, e della malattia come rottura di tale 
equilibrio, assegna un ruolo importante al regime di vita (alimentazione ed esercizio fi-
sico) atto a ripristinare, a ogni minimo scarto dalla norma, la sanità del paziente. Questo 
orientamento si fa pratica quotidiana in strati ristretti ma rilevanti delle società antiche, e 
d’altronde si combina con l’interesse dei filosofi (a partire da Platone) per la connessione 
fra cura del corpo e cura (morale e intellettuale) dell’anima. A Roma Galeno dà la veste 
più sistematica a un discorso dietetico in cui si incontrano le istanze del pensiero morale 
e quelle di un sapere medico che si propone come sapere globale sull’uomo (Sassi, 2007). 
Per dieta, del resto, i Greci intendevano il regime di vita complessivo dell’individuo, che 
comprende l’alimentazione e l’esercizio fisico, ma anche la quantità e modalità del sonno, 
i bagni, i rapporti sessuali. 
E opportuno ricordare che il ginnasio era anticamente una palestra dove si esercitavano il 
corpo e la mente, li si faceva crescere in armonia, educandoli al loro sviluppo naturale. Il 
corpo degli antichi, plasmato dall’esercizio regolare, non è quello statico e statuario pro-
dotto dal moderno body-building. Ad Atene come a Roma, i luoghi in cui si plasmava il 
corpo con la ginnastica erano, inoltre, circondati da portici sotto i quali gli esperti maestri 
tenevano lezioni di letteratura e filosofia. Educazione fisica ed educazione spirituale, non-
ché etica e politica, nel mondo antico andavano insieme.   





L’equilibrio tra un corpo e una mente che, mediante l’esercizio, raggiungono una forma 
eccellente è, per i Greci, l’unico modo naturale del vivere felici, stando bene innanzitutto 
con se stessi: ciascuno secondo la propria misura. Lungi dall’essere un faticoso dovere, 
la ginnastica è infatti utile ed efficace, ma anche piacevole e vivificante, solo quando si 
applica alla conformazione del singolo e ne corrobora il corpo e lo spirito, conducendoli 
alla loro forma migliore. 
Lo sapevano bene gli stessi maestri di ginnastica, i quali, pur assegnando «le regole ge-
nerali di quel che giova ai corpi della maggioranza delle persone» (Sassi, 2007), cerca-
vano di curare gli individui a uno a uno, prescrivendo a ciascuno esercizi secondo le sue 
particolari esigenze. Il principio fondamentale – vera quintessenza della saggezza antica 
– è in fondo, il detto delfico «conosci te stesso». 
Gli uomini della Grecia antica – dove per “uomini” deve qui intendersi individui di sesso 
maschile – trascorrevano molto tempo nel ginnasio per allenare il corpo e la mente. La 
palestra era anche un fondamentale luogo di incontro, oltre che di formazione politica e 
culturale, un luogo di formazione dell’anima, di quello star bene, nel fisico e nello spirito, 
che è uno stato di felicità specificatamente umano. Sebbene gli uomini, in quanto destinati 
a morire, non posso godere della felicità degli dei immortali, una buona vita, ossia un 
viver bene, è infatti loro concesso. Concesso e tuttavia non garantito. Occorre lavorare ad 
uno sviluppo equilibrato dell’energia vitale e dell’intelligenza per stare bene ed essere 
felici. 
Una corretta educazione rende possibile la felicità su questa terra, se ciascuno è in sintonia 
con se stesso, secondo le sue caratteristiche e le sue potenzialità. Ogni corpo e ogni anima 
sono infatti belli quando, mediante l’esercizio adatto, vengono portati alla massima 
espressione ella loro forma naturale. Non solo i giovani, che ricevono e completano la 
loro educazione fisica e spirituale, ma uomini di ogni età frequentano, nel mondo antico, 
i ginnasi e le palestre. Star bene non è privilegio della giovinezza o di un periodo partico-
larmente propizio dell’esistenza, ma possibilità di un’intera vita: secondo la giusta misura 
che ogni fase della vita concede e la dose di esercizio che a ciascuno spetta.  
La ginnastica, non la medicina, realizza nella cultura greca la massima virtù – non solo 
fisica, ma etica e politica – del corpo maschile. La medicina interviene per lo più sul corpo 
malato per guarirlo, liberarlo dai disordini e dai mali. E un rimedio che vale, questa volta, 
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per uomini e donne. La ginnastica è invece pratica che riguarda direttamente la virtù del 
corpo dell’uomo e interviene per produrne l’eccellenza sotto l’aspetto di bellezza, vigore 
e armonia.  
Nel mondo classico virtù e felicità coincidono. Si tratta però di un piacere di una felicità 
che, come val la pena di ribadire, spettano soltanto ai maschi. Ma il mito di Atalanta, «che 
vinceva nelle gare di corsa gli uomini più veloci» (Metamorfosi di Ovidio (X, 561-2), 
coraggiosa, audace, bellissima, ostentatamente vergine, che corre nuda e libera nei boschi, 
attraversa i secoli per dirci che, secondo la giusta misura del suo giovane corpo, nel quale 
la forza è armonia, Atalanta vola leggera verso il traguardo. La fanciulla greca non ha 
avversari né pretendenti. Ella mostra semplicemente come la virtù femminile del vivere 
segua il ritmo di un movimento che è quasi una danza (Cavarero, 2007). 
Questa saggezza antica sul rapporto tra corpo e mente si conservò anche nel Medioevo. 
Accanto a un’etica di ispirazione platonica mortificante per il corpo e noncurante del be-
nessere fisico esisteva nell’età medievale un’attenzione al corpo congeniale ai principi e 
alle idee guida di una religione che metteva al centro l’incarnazione divina e la resurre-
zione del corpo umano (Fumagalli Beonio Brocchieri, 2007). 
Per la medicina medievale risanare significava principalmente ripristinare l’energia vi-
tale, vero agente dell’equilibrio fisico. Era un punto di vista che presupponeva una conti-
nuità fra salute e malattia e metteva in primo piano non tanto l’intervento curativo quando 
il morbo si era già manifestato, quanto la prevenzione, la dieta e la gestione quotidiana e 
ragionevole del corpo. 
Ancora più importante è l’attenzione alla globalità dell’individuo con i suoi stati d’animo 
positivi e negativi così influenti sulla salute fisica. Gli stessi monasteri non erano affatto 
luoghi di macerazione e di afflizione dei corpi, ma quasi anticipazioni delle nostre beauty 
farm dove i giorni erano regolati da un’alternanza di passeggiate, dieta sana e opportuna, 
lavoro, riposo e meditazione. Come testimoniano le carte dei monasteri, i monaci vive-
vano più a lungo dei re e in miglior salute di corpo e anima. 
L’ideale dello sviluppo integrale ed equilibrato dell’individuo conosce tuttavia il suo 
trionfo nel Rinascimento, quando si affermò con forza l’idea che «bene vivere», vivere 
umanamente la vita, che è dono di Dio, vuol dire avere cura del corpo e dell’anima. Per 





questa ragione, propone un modello di virtù che si misura con il mondo e che del mondo 
sa godere. Il progetto pedagogico rinascimentale esaltò l’uomo completo, non più solo 
spirito ma uscito dalla creazione divina come anima e corpo, come mente e corpo (Pissa-
vino, 2007). 
La stessa natura è descritta partecipe di tale esigenza di integrità di vita. La formazione 
di mente e di corpo, così come lo sforzo e la fatica dell’apprendere e dell’operare, si 
dilatano in peculiari modelli che costituiscono «la misura» e la «proporzione» di un ar-
monioso sviluppo della persona, di una sua educazione compiuta e completa. 
Il valore dell’equilibrio tra mente e corpo visse e vive anche nelle culture orientali. L’este-
tica islamica non conosce, o almeno non l’ha mai teorizzato in maniera sistematica e non 
gli ha dato valore essenziale, un concetto analogo a quello greco di «ginnastica», cioè di 
una fisica del corpo in modo da conferirgli la più armonica delle forme e renderlo in 
qualche modo «divino» (Campanini, 2007). 
Tuttavia, tutta la cultura islamica classica perseguì un equilibrio tra spirito e materia, tra 
interiorità ed esteriorità. Sebbene nient’affatto contraria a soddisfare le passioni corporali, 
la civiltà islamica classica tentò di integrarle e di elevarle facendo riferimento alla visione 
di Dio o alla perfezione dell’intelletto. In età contemporanea le circostanze e le condizioni 
storiche hanno un po’ fatto perdere questo equilibrio. L’occidentalizzazione dei costumi 
è stata vissuta sia positivamente sia negativamente, e in questo caso ha prodotto la mili-
tanza fondamentalista. Ma resta aperta la ricerca di un nuovo umanesimo, incentrato 
sull’uomo in quanto libero creatore di un mondo d’amore e di speranza.  
La ginnastica, invece, è molto valorizzata nella tradizione culturale indiana. L’idea del 
wellness nell’India tradizionale si colloca sullo sfondo della ben nota credenza nel ciclo 
delle rinascite, per cui l’essere umano attraversa moltissime vite successive, dipendenti 
ciascuna dagli atti compiuti nelle precedenti. L’attitudine della medicina indiana e delle 
discipline correlate è fortemente pragmatico, anche se non riduttivo: la nozione di «indi-
viduo sano» prevede infatti che il benessere (wellness) sia la conseguenza di uno stile di 
vita «appropriato», di un insieme di attività ben distribuite e compiute in un ambiente 
adeguato.  
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Essenziali sono il regime generale di vita, la dieta e la farmacopea, basata principalmente 
su sostanze vegetali e, in minor misura, minerali. L’approccio indiano al benessere privi-
legia infatti una concezione globale che include tutte le componenti dell’essere umano e 
ne prevede l’integrazione: fisico, emozioni e sentimenti – particolare è il rilievo attribuito 
alla sessualità – intelletto, interiorità, o spirito se si preferisce. Queste componenti devono 
essere sviluppate tutte, senza squilibri, e opportunamente coordinate fra lor (Boccali, 
2007). 
Anche la migliore riflessione filosofica contemporanea ha riscoperto il concetto di fiori-
tura umana. Negli Stati Uniti di fronte al vero e proprio degrado fisico, morale e civile 
che colpisce settore sempre più ampi della società, si sta diffondendo la consapevolezza 
che è necessario porre al centro dei programmi educativi e delle politiche sociali il con-
cetto di human flourishing, cioè fiorire e realizzarsi come essere umano, nel coro e nella 
vita morale e intellettuale (Zanetti, 2007). 
La nozione di «fioritura umana» è collegata con il tema della virtù: l’autocontrollo che 
permette il compimento di un progetto di vita autonomamente scelto attraverso il preva-
lere dei desideri critici (la decisione di seguire una dieta sana) sui desideri primari (l’im-
provviso appetito per un hamburger) e la «capacità di ascolto», o compassion, che per-
mette una fioritura delle nostre relazioni umane e sociali. E a questo punto che si pone il 
problema del ruolo che le istituzioni dovrebbero assumere per rendere concretamente di-
sponibili (senza emarginare le classi sociali dal reddito più basso) o per favorire queste 
opzioni virtuose, senza cadere in un paternalismo giuridico incompatibile con la sensibi-
lità liberale.  
Con c’è alcuna ragione che impedisca a una società liberale e democratica di attuare pro-
getti educativi e sociali che diano la possibilità alle persone di scegliere in tutta libertà di 
vivere bene. 
La responsabilità di scegliere come vivere la propria vita è nelle nostre società tutta sulle 
spalle degli individui. Ma l’ansia di adeguamento ai modelli della televisione e il deside-
rio di approvazione altrui determinano, in particolare sui giovani, una pressione enorme. 
Il primo a farne le spese è proprio il corpo. Privata di uno scopo sociale, la dimensione 
corporea diventa il luogo privilegiato della costruzione di sé, secondo i criteri diffusi dello 
spettacolo e dalla pubblicità.  





Il corpo è diventato una risorsa simbolica a disposizione dei singoli individui: dall’avere 
un corpo si passa a fare un corpo. L’espressione sembra tradurre più o meno letteralmente 
la pratica del body building, ma in realtà significa trasferire le potenzialità trasformative 
della corporeità nello spazio di un mito autocreativo. Lo stesso individuo, possidente del 
piccolo dominio di se stesso, è chiamato a giocare due ruoli contemporaneamente: egli è 
al tempo stesso l’allenatore e il gestore del proprio corpo, l’inventore e l’invenzione, il 
manager della propria immagine e l’esito del proprio investimento. 
Quando il benessere diventa un semplice «bene», cioè un avere, un «bene-avere», esso 
perde innanzitutto la sua costitutiva connotazione esistenziale. Non abbiamo un corpo, 
ma siamo il nostro corpo (Vegetti, 2007) In questo nesso esistenziale l’idea di benessere 
può ricominciare ad assumere un senso che non è solitario, ma civico: non separato e 
contro gli altri, ma vicino agli altri e con loro, nelle palestre, nei parchi, nei consorzi 
cittadini, nei mercati, insomma nei molteplici spazi pubblici della città. 
Vivere bene nelle nostre società è soprattutto un problema di cultura – nel senso di capa-
cità di darsi dei piani di vita che permettano lo sviluppo umano – e di non possesso di 
beni. Si potrebbe avere infatti un discreto grado di benessere o addirittura una percezione 
molto soddisfacente della qualità della propria vita, anche in presenza di redditi relativa-
mente bassi, se, poniamo, al possesso di gioielli e di automobili di lusso si preferisce 
un’auto di piccola cilindrata e magari più soldi da destinare all’acquisto di libri o alla 
visita di musei; oppure se andando all’estero, anziché alloggiare in un albergo a cinque 
stelle, si preferisce una camera presso una famiglia per avere l’opportunità di conoscere 
meglio la gente del posto e perfezionare la conoscenza della lingua (Belardinelli, 2007) 
Così come si potrebbe avere un pessimo grado di benessere anche con redditi elevati, se, 
per esempio, l’unica «capacità» che ci soddisfa è quella di comprare e consumare. Per 
stare veramente bene, insomma, il semplice accesso al mercato non basta. Ci vuole anche 
qualcos’altro: ci vuole cultura; ci vuole un ambiente sociale e naturale soddisfacente; ci 
vogliono possibilità e capacità di autodeterminazione; e una politica all’altezza di questi 
compiti. 
Viviamo in una società pluralistica dove convivono concezioni diverse di che cosa vuol 
dire vivere bene. Ma il nostro è anche un tempo di spaesamento e disorientamento, so-
prattutto tra i giovani. Ognuno vuol sentirsi unico, eccezionale e irripetibile, ma si finisce 
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per sentirsi tutti terribilmente uguali, tutti anonimi e impotenti di fronte alla realtà che ci 
circonda.  
Di qui le risposte sbagliate del tatuaggio e del piercing, al pari del cosiddetto body-buil-
ding. Il corpo diventa una sorta di materia bruta sulla quale lavorare per realizzare ognuno 
il proprio modello. Cambiare letteralmente pelle, far crescere a dismisura i propri mu-
scoli, soffrire spesso le pene dell’inferno, mettendo a repentaglio addirittura la propria 
vita, sembra rappresentare per molti individui il modo migliore per sfuggire al generale 
disorientamento e guadagnarsi un’identità. Alla radice di tanto sforzo sta una dolorosa 
incapacità di accettare il corpo, un’insoddisfazione profonda nei confronti della realtà e 
un altrettanto profonda incapacità di conciliarsi con essa. 
La via da seguire, bisogna avere il coraggio di dirlo contro i sostenitori dell’idea che tutte 
le forme di vita hanno il medesimo valore, è riscoprire l’idea di virtù. Nessuno Stato etico 
che impone una particolare concezione del vivere bene e magari comincia con il rendere 
obbligatoria la ginnastica, come nei «sabati fascisti» di famigerata memoria, ma nem-
meno una Stato eticamente neutrale, quasi che uno stile di vita valga un altro, o, peggio 
ancora, che uno Stato che non dà neppure la possibilità, a chi liberamente lo vuole, di 
vivere bene.  
Pur garantendo la massima pluralità degli stili di vita, è dunque necessario rilanciare que-
gli stili che sono virtuosi e produttivi di «capitali sociali», rispetto ad altri che semplice-
mente li usurano. 
Per ritrovare la via maestra del vivere bene è indispensabile una «piccola-grande rivolu-
zione epistemologica» che parta dall’idea che salute non vuol dire soltanto assenza di 
malattia, ma benessere, e che benessere si traduce in molteplici forme nei diversi individui 
e nelle diverse età (Vegetti Finzi, 2007) 
I bambini, le vere vittime delle idee sbagliate sullo star bene e il vivere bene, avrebbero 
bisogno di giocattoli che interagiscono con il loro corpo, che si prestino a essere scalati, 
attraversati, saltati, schiacciati, gettati e ripresi, e soprattutto di spazi ludici dove i mate-
riali di cui sono fatti i giocattoli e attrezzi ricreino, per quanto possibile, l’ambiente natu-
rale e rispondano ai loro bisogno inespressi: legno, piuttosto che plastica, cotone invece 





che fibre artificiali, e poi sassi, acqua e terra, e spazi nei giardini pubblici che prevedono 
utilizzi differenziati, stimolino la fantasia, invitino a fare gruppo.  
Per i più grandi sono molto utili scenografie fantastiche: il castello da assaltare, il galeone 
da arrembare, la casetta da abitare, la tenda dove isolarsi, piste su cui correre, finti alberi 
sui quali arrampicarsi, muri da scalare, sabbia da spalare. 
Se gli spazi urbani non lo prevedono, bisognerebbe dare ai bambini almeno la possibilità 
di sviluppare i loro corpi, la loro mente e la loro fantasia in palestre che non siano disa-
dorni stanzoni illuminati da livide lampade al neon dove ragazzini che non si conoscono 
tra di loro sono indotti da insegnanti demotivati a ripetere esercizi ingiustificati, non «con-
tenitori di corpi», ma centri educativi nel senso più completo del termine dove i bambini 
possono trovare preparatori che sanno dare indicazioni differenziate e possano andarci 
con i genitori, che non stanno lì a guardarli, ma lavorano anch’essi secondo i loro ritmi e 
modi. 
Analogo ragionamento vale per la terza età. E necessaria una forte e seria iniziativa cul-
turale per insegnare a tutti – anziani e giovani, e soprattutto agli amministratori e agli 
educatori – che vecchiaia non vuol dire rimbambimento né decrepitudine. Mentre per 
alcuni aspetti le capacità intellettuali e reattive degli anziani sono inferiori rispetto a quelle 
dei giovani, per altri e importanti aspetti sono superiori (Oliverio Ferraris, 2007). 
Negli ultimi anni si sono moltiplicati gli studi sulle caratteristiche del cervello e sui fattori 
che possono contrastare l’invecchiamento fisico e psicologico e migliorare il benessere 
dell’anziano. Queste ricerche riguardano sia una dieta appropriata, ricca di principi che 
contrastino i radicali liberi – cioè i responsabili dei processi di ossidazione dei neuroni 
che comportano la loro progressiva perdita -, sia la scelta di uno stile di vita che si op-
ponga ai fenomeni involutivi del corpo e del cervello che si manifestano nel corso della 
terza età e in forma più accentuata nell’ultima fase della vecchiaia.  
Oggi molti arrivano in buone condizioni sino a circa 75 anni, età in cui possono manife-
starsi malattie degenerative: le articolazioni presentano segni di artrosi, le ossa perdono 
il calcio, il cuore può avere problemi di irrorazione, il cervello può subire danni. Per vi-
vere meglio la vecchiaia bisogna perciò prevenire questi fenomeni involutivi adottando 
norme dietetiche, fisiche e psicologiche già a partire dai 50 anni d’età. Una delle cose più 
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importati nella terza età è mantenere vivo uno o più interessi o hobby che tengano occu-
pati, stimolino la mente, mantengano in esercizio la memoria. Diversi studi hanno dimo-
strato che questo esercizio, meno utile in gioventù o nella maturità, migliora invece le 
prestazioni mnemoniche dell’anziano perché fa sì che il cosiddetto «magazzino della me-
moria breve» (il luogo in cui le memorie sono depositate nel breve tempo prima di essere 
convertite in memorie durature) non si «restringa».   
La terza età non può e non deve più essere pensata come tempo del disimpegno, ma come 
tempo di rinnovate e nuove responsabilità e possibilità. Sono sempre più numerosi gli 
anziani che si concedono quei viaggi che avevano desiderato compiere da giovani, che 
riscoprono il piacere della lettura e colgono significati nuovi nei libri che avevano letto 
tanti anni prima, che continuano o riprendono a giocare a tennis, a sciare, ad andare in 
bicicletta. 
Per molti di loro, a differenza di quanto avveniva nel passato, la palestra è diventata un 
luogo dove non solo si fa ginnastica, si cura il corpo e lo si tiene in esercizio, ma anche 
uno spazio di vita in cui si socializza con persone di tutte le età. C’è sempre, in ogni 
palestra, un gruppetto di anziani affezionati che trascorrono in esercizi e interazioni so-
ciali dalle due alle tre ore al giorno. 
Diventare nonni, poi, è per molti una piacevole scoperta e un’opportunità per mantenersi 
giovani a contatto con i più piccoli. La memoria può indebolirsi, i movimenti possono 
rallentare e i riflessi non essere più quelli di una volta, ma l’esperienza, la sensibilità e il 
sapere accumulati nel corso degli anni consentono di svolgere svariate funzioni. Molti 
nonni sono aperti alle novità e nei confronti dei nipoti possono essere consiglieri in alcuni 
momenti; alleati, amici e compagni di giochi in altre occasioni. 
Anche nel caso degli anziani, come in quello dei bambini e degli adolescenti, è possibile 
sconfiggere il ciclo perverso solitudine-cattiva alimentazione-sedentarietà-perdita 
dell’amore per la vita e della convinzione del proprio valore per se stessi e per gli altri. 
Bisogna avere l’intelligenza, e la serietà morale per realizzare le politiche e i progetti 
educativi necessari a realizzare questa finalità.  
Insegnare a vivere bene e dare a tutti – bambini, giovani, adulti e anziani – la possibilità 
di vivere bene è diventata una necessità improrogabile per le nostre società. Il problema 





del soprappeso e dell’obesità, e quindi delle malattie cardiovascolari, neoplastiche, meta-
boliche e osteoarticolari, è diventato drammatico. 
Gli studi hanno documentato oltre ogni dubbio che queste gravi malattie sono legate alla 
sedentarietà e alla cattiva alimentazione. Per contrasto le ricerche epidemiologiche e i test 
clinici attestano il ruolo dell’attività fisica nel prevenire l’insorgenza di numerose patolo-
gie e si sta affermando il concetto di utilizzare l’esercizio fisico, prescritto con precisione 
per quanto riguarda intensità e quantità, come un vero e proprio farmaco per curare le 
affezioni in oggetto qualora sia siamo già manifestate (Massarini, 2007) 
Eppure la popolazione dei Paesi ricchi continua a ingrassare e ad ammalarsi. Questo av-
viene perché esistono potenti e nascoste ragioni psicologiche e culturali che fanno vincere 
il cibo sul movimento. La sola risposta saggia al problema può dunque essere soltanto di 
ampio raggio: dalle iniziative di educazione al disegno delle città.  
E infatti quasi impossibile, per molti, vivere bene in città che obbligano a tempi sempre 
più accelerati e aritmi sempre più frazionati, in un continuo stato di stress. E necessario 
invece riscoprire la città come molteplicità di spazi pubblici dove le persone possono 
curare in modo sano il corpo e crescere intellettualmente, moralmente ed affettivamente. 
I modelli da seguire non mancano.  
Uno di questi è Central Park a New York, Frederick L. Olmsted, il suo ideatore, non aveva 
in mente di abbellire il contesto urbano, né voleva creare un «polmone verde», come si 
dice oggi, né un’isola staccata dalla vita metropolitana. Intendeva realizzare uno spazio 
pubblico democratico che desse a molti la possibilità di emancipare il corpo dalla com-
pressione della metropoli, di sviluppare forme di movimento e di socialità alternative alle 
attività puramente strumentali (Vegetti, 2007) 
Central Park è sprovvisto di strutture dedicate alle varie attività che vi si possono svolgere 
perché Olmsted lo concepì disponibile all’invenzione delle modalità d’uso da parte dei 
suoi utenti, a seconda dell’indole, dei desideri, delle necessità dei singoli, senza norme 
prescrittive codificate: il gioco del calcio o del football si alterna a quello degli scacchi, 
alla corsa, al relax, alla conversazione, alla pausa pranzo, fino alla semplice lettura del 
giornale.  
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Ma altrettanto importante, per vivere bene, è l’attenzione alla diffusione popolare della 
cultura, del teatro e alla musica in un’ideale linea di continuità con l’originaria figura 
civica della polis. La via nuova per ritrovare la volontà e la possibilità di stare bene e 
vivere bene parte dunque dalla saggezza antica e tocca le migliori esperienze urbane e 
civili del nostro tempo. Per quanto sia una via difficile da percorrere è l’unica che può 
aiutarci a rinascere come buone comunità libere. L’altra strada, quella del disorienta-
mento morale e della decadenza per incuria dei corpi e delle menti, la conosciamo già e 
sappiamo che l’unica scelta seria è quella di abbandonarla subito.  
1.3 Il rapporto tra movimento e «vivere bene» 
La modificazione degli stili di vita e la progressiva diffusione del benessere comportano 
una sostanziale diminuzione del livello di attività fisica nella popolazione degli Stati eco-
nomicamente più progrediti. Ciò si traduce in un aumento di malattie cardiovascolari, 
metaboliche, osteoarticolari e neoplastiche il cui legame con sedentarietà e alimentazione 
errata è stato ampiamente dimostrato nelle ultimi due decadi. Attraverso studi epidemio-
logici e trial clinici si è progressivamente evidenziato il ruolo dell’attività fisica nel pre-
venire l’insorgenza di numerose patologie e si sta affermando il concetto di utilizzare 
l’esercizio fisico, prescritto con precisione per quanto riguarda intensità e quantità, come 
un vero e proprio farmaco per curare le affezioni in oggetto qualora si siano già manife-
state. Eppure, di fronte a questa ricchezza di evidenze, la popolazione continua a ingras-
sare e diabete e altre alterazioni a esso collegate, prime fra tutte quelle dell’apparato car-
diovascolare, continuano a crescere esponenzialmente. Probabilmente l’aiuto per il futuro 
deve arrivare dalla psicologia, che sta cercando di capire quali siano gli ostacoli socio 
culturali all’adozione degli stili di vita sani. 
Come riportato nel Grafico 1, le persone in sovrappeso o obese mostrano profili di salute 
più critici di quelli della popolazione generale, sopportando un maggior carico di malattia 
e più frequentemente di altre dichiarano di soffrire di condizioni croniche: più del 30% 
riferisce una diagnosi di ipertensione o di ipercolesterolemia (nella popolazione generale 
queste percentuali sono pari rispettivamente al 20% e 24%), il 7% riferisce una diagnosi 
di diabete (contro il 4% nella popolazione generale), il 3% riporta di aver avuto un infarto 
del miocardio (contro il 2% nella popolazione generale) e il 9% di malattia respiratoria 
cronica (contro il 7% nella popolazione generale).  





Grafico 1.1 Salute delle persone in eccesso ponderale 
 
Fonte: Sovrappeso e obesità in Italia: dati PASSI4 2012 
1.3.1 Obesità, la malattia del secolo 
La prossima generazione, quella che si affaccia ora alla finestra della vita, avrà un’aspet-
tativa di vita inferiore a quella della generazione attuale. A lanciare l’allarme – definito 
drammatico dalla Associated Press – è stata la rivista scientifica New England Journal of 
Medicine, che nel maggio del 2005 ha pubblicato in un articolo di dodici pagine uno 
studio sulla longevità condotto dai ricercatori dell’Università dell’Illinois guidati da S. 
Jay Olshansky. Se oggi negli Stati Uniti si vive in media 77,6 anni, i figli e i nipoti 
dell’americano medio vivranno invece tra i 72 e i 75 anni, a meno che il problema 
                                                             
4 Passi (Progressi delle aziende sanitarie per la salute in Italia) è un sistema di sorveglianza della popola-
zione adulta. L’obiettivo è stimare la frequenza e l’evoluzione dei fattori di rischio per la salute, legati ai 
comportamenti individuali, oltre alla diffusione delle misure di prevenzione. Tutte le 21 Regioni o Province 
Autonome hanno aderito al progetto. Un campione di residenti di età compresa tra 18 e 69 anni viene 
estratto con metodo casuale dagli elenchi delle anagrafi sanitarie. Personale delle Asl, specificamente for-
mato, effettua interviste telefoniche mensili con un questionario standardizzato. A dicembre 2012, sono 
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dell’obesità non venga affrontato senza mezzi termini e risolto nel giro di qualche decen-
nio.  
Nonostante la moda del fitness e le campagne pubblicitarie, nonostante l’uso della pale-
stra e dei cibi biologici, il numero degli obesi continua ad aumentare. Sono colpite so-
prattutto le fasce più deboli della popolazione, i bambini e i giovani di famiglie che non 
possono permettersi cibi troppo raffinati, a il fenomeno è presente in modo elevato nella 
middle class e anche tra i «ricchi».  
È importante dare un significato a tutto questo. Forse si può azzardare un’interpretazione 
che ha a che fare con gli stili di vita e con la fisiologia dell’essere umano: dopo secoli di 
progressi in ogni settore, dall’alimentazione all’architettura, dal lavoro ai trasporti, 
l’uomo ha probabilmente superato il punto virtuoso oltre cui il cambiamento comporta 
una modificazione dello stile di vita talmente profondo da ridurre i benefici fin qui acqui-
siti attraverso le conquiste sociali e tecnologiche.  
Se analizziamo lo sviluppo filogenetico dell’uomo e ne ripercorriamo le tappe fondamen-
tali, scopriamo infatti che il primo sforzo nel passare dalla posizione di quadrupede a 
quella eretta gli ha permesso di migliorare l’efficienza della sua camminato rendendolo 
più resistente e quindi più idoneo a percorrere lunghe distanze in cerca di cibo. Ciò ha 
comportato la capacità di consumare molte calorie, che non sempre venivano reintegrate 
con pasti abbondanti. L’istinto dell’uomo non era però quello di spendere la maggior 
quantità di energia, ma piuttosto di conservarla.  
Nel tempo la vita dell’uomo si è sempre allungata progressivamente grazie all’acquisi-
zione di nozioni relative all’uso degli alimenti e allo sviluppo di tecnologie sempre mi-
gliori che riducevano la fatica e quindi l’usura dell’organismo. Tutto ciò che l’umanità ha 
inventato è stato infatti finalizzato al risparmio di energia e all’aumento di cibo facilmente 
disponibile.  
La ruota, l’allevamento del bestiame, la coltivazione dei campi sono stati fondamentali 
per permettere un più soddisfacente modello di vita, ma nonostante ciò l’esistenza media 
è aumentata con grande lentezza nel corso dei secoli, condizionata pesantemente dalle 
guerre e dalle malattie epidemiche: si è così passati dai 18 anni dell’antica Roma ai 30 
della Francia del Settecento, mentre all’inizio del secolo scorso la vita media in Europa 





era di 43 anni. A questo punto due enormi scoperte della medicina proiettarono in avanti 
la longevità: i vaccini e gli antibiotici.  
Parallelamente a queste scoperte, il miglioramento del comfort medio ha contribuito al 
ridursi dell’incidenza di malattie legate a lavori particolarmente gravosi per l’organismo 
e con ciò l’allungamento della vita media è continuato fino agli 82 dei giorni nostri. 
Attualmente, però, questo trend comincia a essere minacciato da una nuova epidemia non 
imputabile a cause batteriche o virali, ma strettamente correlata alle modificazioni dello 
stile di vita che sta diventando sempre più sedentario: l’obesità. 
L’obesità sta aumentando a dismisura nel mondo occidentale, dove numerosi fattori 
stanno concorrendo a ridurre in maniera drastica la quantità di movimento che l’essere 
umano compie giornalmente. Il sovrappeso e subito dopo l’obesità riguardano percentuali 
sempre più alte di popolazione e colpiscono rispettivamente il 30% e il 10% degli italiani. 
Ancora più preoccupante è il dilagare del fenomeno in età giovanile, con i bambini italiani 
ai primi posti della graduatoria. L’associazione di sovrappeso e carenza di movimento 
sono alla base di una pletora di patologie a essi più o meno direttamente riconducibili, 
quali: malattie cardiovascolari, diabete, neoplasie e patologie.  
1.3.2 Gli studi di epidemiologia: aspettativa di vita e attività fisica 
A fare crescere enormemente l’interesse intorno all’attività fisica sono stati senz’altro gli 
studi di epidemiologia che sul finire degli Ottanta hanno dimostrato con la forza dei nu-
meri che chi è più in forma si ammala meno e muore più tardi di chi lo è meno. Da circa 
vent’anni, infatti, gli studi longitudinali su gruppi di popolazione hanno dimostrato l’ef-
fetto protettore dell’attività fisica sulle malattie cardiovascolari e metaboliche, tanto da 
fare ritenere agli autori che è più a rischio una persona magra ma fuori forma, rispetto a 
una persona moderatamente obesa ma dotata di una discreta resistenza.  
L’impatto scientifico e sociale di questi studi è stato enorme e ha portato alla pubblica-
zione del Surgeon General’s Report del 1996, dove si affermava che «l’inattività fisica 
nuoce alla salute». Sembra che sia passato pochissimo tempo da quel mese di aprile in 
cui un documento così robusto sotto il profilo scientifico sanciva la pericolosità del di-
vano e chiamava gli uomini e le donne a uno stile di vita più attivo. 
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Si poteva presupporre un’imminente rivoluzione dei costumi, eppure in questo decennio 
le malattie figlie della sedentarietà hanno continuato a crescere a ritmi vertiginosi trasci-
nando al rialzo i costi per la salute. Il messaggio è stato ripreso dal documento del Chief 
Medical Officer inglese pubblicato nell’aprile del 2004, che ha evidenziato la necessità 
di fare movimento almeno cinque volte alla settimana.  
Ma anche in Inghilterra le patologie legate e derivanti dalla sedentarietà stanno aumen-
tando. È quindi evidente che non basta gridare al pericolo perché la gente corra ai ripari: 
è ormai chiaro che uno stile di vita attivo deve scaturire da un’azione coordinata dove 
medici, psicologi, nutrizionisti, urbanisti, architetti, sociologi si ritrovino a collaborare 
per costruire una cultura del movimento.  
Prima di entrare in ulteriori dettagli è opportuno fare un po’ di chiarezza sui termini usati 
per definire il movimento, poiché spesso si assiste a conferenze o si leggono documenti 
in cui «attività fisica», «esercizio» e «sport» vengono usati con disinvoltura, quasi fossero 
sinonimi. 
 Attività fisica: è qualsiasi forma di movimento del corpo prodotto dalla contra-
zione muscolare che aumenti il dispendio calorico; 
 Esercizio fisico: è una sottocategoria dell’attività fisica quantificata per volume, 
intensità e frequenza in cui i movimenti sono strutturati in maniera ripetitiva per 
migliorare o per mantenere una o più componenti della forma fisica; 
 Sport: è una sottocategoria dell’esercizio fisico regolamentata e finalizzata alla 
competizione. 
 Queste definizioni sono tratte da Medicine & Science in Sports & Exercise, l’organo 
scientifico dell’American College of Sports Medicine, e possono essere d’aiuto a fare 
chiarezza sulle strategie, sulle iniziative e sugli attori da coinvolgere in funzione del mi-
glioramento della salute della popolazione. 
1.3.3 Mortalità e morbilità in funzione del livello di attività fisica 
La sedentarietà e l’obesità sono, in buona parte del mondo, i fattori che maggiormente 
minacciano la salute e l’Europa non è certo un’eccezione. 





In alcuni paesi la percentuale di persone obese sembra essersi stabilizzato, come in Ro-
mania (8%), Bulgaria (12%), Italia (10%) e Svizzera (8%). 
In altri è invece in crescita e i paesi meno virtuosi, da questo punto di vista, sono Ungheria 
(29%), Regno Unito (26%), Irlanda, Malta e Lussemburgo (23%). Dati decisamente al-
larmanti, anche se al di sotto della percentuale, eclatante, degli Stati Uniti, nazione in cui 
quasi un terzo della popolazione (30%) è obesa. Nonostante in Norvegia, Italia, Svezia, 
Francia, Olanda, Austria, Polonia, Danimarca, Belgio e Germania il grande sovrappeso 
sia meno diffuso (riguardando una fetta di popolazione compresa tra il 10 e il 15% del 
totale) resta allarmante e non ci si può permettere di abbassare la guardia. Facendo una 
media, il 52% degli europei è sovrappeso e quasi il 17% classificato come obeso. Stando 
ai dati diffusi dall’Organizzazione per la cooperazione e lo sviluppo economico, più nota 
come OCSE, negli ultimi vent’anni queste percentuali sono raddoppiate in molti paesi del 
Vecchio Continente.  
Si tratta a tutti gli effetti di un’emergenza sanitaria in quanto numerose patologie, anche 
letali, sono provocate proprio dall’inattività e dall’eccessivo peso ponderale, ossia da uno 
stile di vita scorretto. Si pensi a ipertensione, ipercolesterolemia, diabete, malattie cardio-
vascolari e respiratorie, patologie muscoloscheletriche e diverse forme di cancro. Tutto 
ciò, ovviamente, implica costi sanitari, e sociali, giganteschi. 
La dose ideale di esercizio per prevenire diabete, obesità e malattie cardiovascolari è stato 
il tema della conferenza del 2000 a Montreal, dal titolo Dose-Response Issues Concerning 
Physical and Health, che ha cercato di approfondire il rapporto tra attività fisica e malattie 
sforzandosi di stabilire quale fosse la dose ideale di movimento necessaria a ottenere un 
miglioramento dello stato di salute o una riduzione del rischio di ammalarsi. Il summit di 
ricercatori ha prodotto una serie di evidenze scientifiche che hanno stabilito la correla-
zione tra livello di attività fisica e patologie cardiovascolari, metaboliche, oncologiche, 
osteoarticolari e mentali.   
In particolare, si è analizzata la correlazione tra i livelli di attività fisica e diversi gruppi 
di malattie.  
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L’attività fisica praticata regolarmente migliora e mantiene l’efficienza cardiorespirato-
ria, con conseguente diminuzione in generale del rischio di mortalità per malattie cardio-
vascolari, e in particolare per quelle coronariche (angina, infarto). La riduzione del rischio 
d’insorgenza di malattie coronariche, attribuibile alla pratica costante di attività fisica, è 
simile e si somma a quella dovuta ad altri fattori quali l’astensione dal fumo di tabacco e 
l’assunzione moderata di alcolici, che dovrebbero far parte delle abitudini di vita.  
Da uno studio presentato al settantesimo congresso dell’American Heart Association, che 
ha esaminato 22.000 persone in un periodo di dodici anni, è emerso che la possibile in-
sorgenza di un evento acuto cardiaco e di morte si riduce del 46% se si pratica attività 
fisica cinque o più volte la settimana, contro il 36% con una frequenza pari a una-due 
volte.  
L’attività fisica praticata normalmente impedisce, o fa ritardare, l’insorgenza dell’iper-
tensione arteriosa e inoltre l’esercizio è in grado di normalizzare la pressione sanguigna 
nei soggetti affetti da ipertensione. In Inghilterra, negli anni Novanta, quaranta lavori 
pubblicati hanno dimostrato che l’attività di endurance è in grado di ridurre la pressione 
arteriosa in soggetti con ipertensione essenziale. La riduzione osservata era pari a circa 
11 mmHg per la pressione sistolica nel 62% dei soggetti e a 9 mmHg per i valori di dia-
stolica nel 67%.  
Il ruolo dell’esercizio fisico è inoltre determinante nel recupero funzionale e quindi nel 
miglioramento della qualità di vita e nella prevenzione delle complicanze nei soggetti in 
cui la malattia cardiovascolare si sia già manifestata. In un articolo apparso nel 2001 su 
NEJM, una delle più autorevoli pubblicazioni medico-scientifiche di cardiologia, si mette 
in correlazione la sopravvivenza all’infarto del miocardio e il livello di forma fisica.  
In pratica, il lavoro dimostra che per ogni piccolo miglioramento della capacità di eserci-
zio, la predizione di sopravvivenza si allunga di diversi anni. L’esercizio fisico può quindi 
essere usato come un farmaco definendo con precisione intensità e quantità in modo da 
procurare nell’organismo modificazioni e adattamenti che migliorano la funzionalità del 
sistema cardiorespiratorio. 
 






L’attività fisica, se praticata regolarmente, si associa a una diminuzione del rischio di 
contrarre il cancro. Uno studio sulla prevenzione dei tumori pubblicato dalla Harvard 
Medical School di Boston ha concluso che camminare per almeno 30 minuti tutti i giorni 
è sufficiente per ridurre il rischio di contrarre un tumore al colon. I ricercatori hanno 
stimato che, se l’intera popolazione americana aumentasse la propria attività fisica ad 
almeno 30 minuti di passeggiata quotidiana, si osserverebbe una riduzione del 15% 
nell’incidenza di questa patologia.  
Attualmente sono rumorose le ricerche che si occupano di studiare l’associazione tra at-
tività fisica e insorgenza di altri tipi di tumori. L’esercizio fisico è sempre più utilizzata 
anche nella riabilitazione funzionale del paziente affetto da neoplasia. I risultati di trial 
clinici hanno dimostrato come la fatica cronica presente sovente in chi si sottopone a 
chemioterapia venga ridotta in maniera significativa dell’esercizio fisico.  
L’argomento è abbastanza nuovo e quando si parla di un individuo affetto da tumore lo 
sport non è certamente la prima cosa a cui si pensa. Eppure l’esempio di un grande cam-
pione di ciclismo come Lance Armstrong, a cui nel 1998 era stato diagnosticato un tumore 
del testicolo, è davanti agli occhi di tutti. Armstrong era stato sottoposto a intervento 
chirurgico per la rimozione del carcinoma primario e di metastasi cerebrali e in seguito 
trattato con chemioterapia.  
Al termine della cura, durante la quale aveva continuato ad allenarsi pedalando su lunghe 
distanze, l’atleta è tornato all’agonismo e ha inanellato una serie ineguagliata di sette vit-
torie al Tour de France. Ovviamente stiamo parlando di un caso reso unico dalle superla-
tive qualità fisiologiche del soggetto in questione.  
Tuttavia l’idea di suggerire al paziente di svolgere un programma di esercizio fisico per 
aiutarlo a recuperare dai postumi di un intervento chirurgico o per rendere più facilmente 
sopportabile un trattamento chemioterapico si sta rapidamente diffondendo negli Stati 
Uniti e in Canada. Esistono ormai numerosi lavori pubblicati su riveste scientifiche che 
dimostrano come la regolare pratica di un programma di allenamento migliori il profilo 
psicofisico del malato.  
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Sta quindi subentrando la consapevolezza che un comportamento più orientato alla ge-
stione attiva della malattia e del proprio benessere sia più conveniente rispetto a vivere la 
propria condizione con atteggiamento remissivo e fatalistico.  
Del resto il successo terapeutico riscontrabile in molte forme di neoplasia tende a rassi-
curare il paziente in termini di guarigione o di lunghe sopravvivenze, facendo scattare il 
desiderio di migliorare la propria efficienza fisica e la qualità di vita.  
Entrando più nel dettaglio, alcuni studi dimostrano che il paziente neoplastico può mi-
gliorare la propria forza muscolare e la propria capacità aerobica, ovvero la capacità di 
effettuare sforzi prolungati come camminare o andare in bicicletta. 
Diabete  
L’attività fisica praticata normalmente riduce il rischio di sviluppare il diabete ed è parte 
integrante nei programmi di trattamento sia del diabete di tipo I, sia di quello II.  
Il movimento riduce il rischio di malattie cardiovascolari, normalizza la pressione arte-
riosa, aiuta a perdere peso, migliora l’utilizzo del glicogeno nel tessuto muscolare. Nu-
merose evidenze cliniche e sperimentali indicano che gli interventi sullo stile di vita sono 
lo strumento più semplice ed efficace nella prevenzione e nel trattamento del diabete di 
tipo II e della sindrome metabolica.  
Il rapporto costo-benefico estremamente favorevole dovrebbe fa sì che tali interventi 
siano considerati l’approccio primario in tali situazioni, mentre ai farmaci, gravati da costi 
più o meno elevati e da possibili effetti collaterali, dovrebbe essere riservato un ruolo in 
seconda battuta, sebbene il loro apporto rimanga insostituibile.  
In soggetti ad alto rischio, modifiche dello stile di vita che includono l’esercizio fisico 
sono risultate in grado di prevenire del 58% la comparsa di diabete II, secondo il Finnish 
Diabetes Prevention Study e l’Insulin Resistance Atherosclerosis Study. Sempre in una 
popolazione finlandese, l’attività motoria (così come il controllo ponderale) si è dimo-
strata in grado di ridurre il rischio di ipertensione.   
Nel Diabetes Prevention Program soggetti con IFG (alterata glicemia a digiuno) o IGT 
(ridotta tolleranza glucidica) sono stati suddivisi in tre gruppi, trattati rispettivamente con 
un placebo, con metformina o con un programma che prevedeva la modificazione dello 





stile di vita (dieta finalizzata a ottenere una riduzione di peso maggiore del 7% è attività 
fisica per circa 150 minuti alla settimana). Anche in questo caso, l’intervento sullo stile 
di vita ha prodotto una riduzione dell’incidenza del diabete del 58%, contro il 31% della 
metformina.  
Il risultato di questo gruppo è stato altresì superiore al placebo a alla metformina per 
quanto riguarda la prevalenza di ipertensione, per i livelli di trigliceridi e del colesterolo 
HDL, nonché per l’incidenza del fenotipo proaterogeno B delle LDL, mentre non sono 
state riscontrate differenze significative riguardo agli eventi cardiovascolari tra i tre 
gruppi nei tre anni di follow-up, a indicare le necessità di un intervento di più lunga du-
rata.  
Nei pazienti diabetici di tipo II, una bassa fitness cardiorespiratoria è risultata essere un 
predittore potente e indipendente di mortalità e l’attività fisica del tempo libero (ma anche 
legata all’occupazione e alla condizione di pendolare) di grado moderato o elevato si è 
dimostrata capace di ridurre significativamente la mortalità totale e cardiovascolare, in-
dipendentemente dai livelli di body mass index (BMI), pressione arteriosa, colesterolo 
totale e assunzione di fumo di sigaretta.  
L’efficacia del movimento sulla mortalità riflette il beneficio che esso apporta non sol-
tanto al controllo glicemico, ma anche a tutti gli altri fattori di rischio cardiovascolare. 
Un recente studio italiano ha evidenziato un miglioramento del compenso metabolico 
(riduzione di HbA1c, o emoglobina glicosilata e BMI) con una spesa energetica di 10 
metabolic equivalents (METs)-ora/settimana. Inoltre ha dimostrato come l’esercizio fosse 
in grado di ridurre anche i costi per medicinali; ma un beneficio ancora maggiore si otte-
neva per una spesa energetica maggiore di 20 METs-ora/settimana che produceva una 
diminuzione anche del peso corporeo, della circonferenza vita, della frequenza cardiaca, 
della glicemia a digiuno e del colesterolo LDL, nonché un aumento del colesterolo HDL. 
Studi recenti suggeriscono che l’esercizio fisico potrebbe anche ridurre l’infiammazione, 
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L’attività fisica è necessaria per mantenere un’adeguata forza muscolare e la corretta fun-
zionalità delle articolazioni. Quando è correttamente praticata non si associa a danni re-
sponsabili dello sviluppo di artrite, bensì risulta essere benefica nelle persone che ne sono 
colpite.  
In uno studio condotto in un Centro di ricerca interdipartimentale sull’invecchiamento 
della Bowman Gray School of Medicine (North Caroline) è risultato che soggetti affetti 
da osteoartrite al ginocchio avviati a un programma di lavoro aerobico e a un programma 
di allenamento della forza della durata di tre mesi hanno raggiunto migliori valori di phy-
sical fitness, un minore grado di disabilità e minore dolore rispetto a coloro che avevano 
partecipato solo a sessioni educazionali.  
Il ruolo del programma di esercizio è quello di migliorare la forza muscolare e il controllo 
del movimento favorendo il mantenimento dei normali rapporti articolari. Il movimento 
consente infatti di aumentare la viscosità del liquido sinoviale riducendo così gli attriti.  
Lo sport ad alta componente agonistica può essere correlato con la comparsa successiva 
dell’osteoartrite, ma le cause sono da ricondurre alle lesioni specifiche provocate dallo 
sport competitivo praticato. 
Osteoporosi 
L’attività fisica è essenziale per il normale sviluppo scheletrico durante l’infanzia e l’ado-
lescenza e per creare il picco di massa ossea nell’età giovanile. E’ probabile che l’attività 
fisica praticata da donne in epoca postmenopausale produca effetti favorevoli, poiché 
contrasta la tendenza alla riduzione di massa ossea.  
In uno studio effettuato presso la Tufts University di Boston è emerso che l’allenamento 
della forza in donne nel periodo che segue la menopausa ha prodotto il mantenimento 
della componente minerale dell’osso, l’aumento della massa e della forza muscolare e 
dell’equilibro. I gruppi di controllo sedentari dello stesso studio hanno ridotto, invece, la 
loro densità ossea dell’1,2-3,4% e la massa muscolare di 0,5-0,8 kg.  





E’ provato che l’attività fisica praticata normalmente negli adulti anziani permette di man-
tenere condizioni di vita indipendente e di ridurre il rischio di cadute nelle attività quoti-
diane. 
1.3.4 Dosi e tempi dell’esercizio fisico 
Vi sono difficoltà nel valutare la relazione dose di movimento-risposta dell’organismo, a 
causa di molteplici fattori: 
 assenza di studi specifici; 
 mancanza di metodi sufficientemente sensibili e accurati per determinare la 
“dose” di AF (attività fisica); 
 modesti effetti dell’AF in alcuni dati finali; 
 fattori incontrollabili (per esempio genetici); 
 contemporanee modificazioni (peso e composizione corporea). 
Se questo è ciò che la comunità scientifica esprime attualmente, bisogna comunque con-
siderare che le ricerche finalizzate alla quantificazione ideale del farmaco “attività fisica” 
sono in costante evoluzione e aprono entusiasmanti prospettive.  
In particolare molto lavoro si sta facendo per utilizzare l’esercizio fisico quantificato per 
modalità, intensità e quantità nell’ambito della prevenzione secondaria, e cioè quella che 
si occupa di evitare il peggioramento di una patologia già conclamata o di ridurne il ri-
schio di complicanze5.  
In questi casi si assiste all’applicazione di una vera e propria esercizio-terapia che viene 
dosata in base alle caratteristiche individuali e al tipo di patologia e che viene svolta sotto 
il controllo di personale specializzato – medici e kinesiologi – adeguatamente addestrati 
e in ambienti dedicati e dotati di attrezzature idonee.  
 
                                                             
5 In merito a ciò le aree più interessanti riguardano l’applicazione dell’esercizio fisico nel diabete di tipo II 
(insulino-resistente) e nelle patologie cardiovascolari (ischemia, insufficienza cardiaca e ipertensione). 
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1.3.5 L’incentivazione dell’attività fisica, dell’esercizio e dello sport 
Possiamo quindi cominciare a tirare le fila del discorso dicendo che l’attività fisica è fon-
damentale per mantenere la popolazione sana, prevedendo l’insorgenza di patologie, 
mentre l’esercizio fisico è finalizzato al miglioramento della performance fisica nel sog-
getto sano, sia in quello in cui la patologia ha provocato una diminuzione della capacità 
funzionale.  
Aumentare il livello di attività fisica nella popolazione significa innanzitutto operare po-
litiche rivolte all’ambiente. Il ruolo di urbanisti, architetti e politici è quindi centrale per 
il miglioramento e per la progettazione di città e abitazioni che favoriscano il movimento.  
Incentivare la pratica dell’attività fisica significa infatti rendere possibile la mobilità a 
piedi o in bicicletta, aumentare le aree verdi, migliorare la qualità e l’accessibilità dei 
servizi e offrire incentivi per coloro che li utilizzano.  
Per quanto concerne il capitolo esercizio fisico, la grande spinta data dall’espansione del 
fenomeno del fitness ha fornito un notevole contributo alla diffusione della cultura 
dell’esercizio con finalità non agonistiche. I moderni centri fitness sono frequenti da una 
percentuale di popolazione che in alcuni Paesi, come Stati Uniti e Inghilterra, raggiunge 
il 15-18%.  
La loro offerta attrae tuttavia un segmento che è, salvo eccezioni, già in buona salute e 
concentrato nella fascia di età tra i 30 e i 50 anni. Per contro, la struttura delle città e gli 
ordinamenti scolastici stanno privando le popolazioni in età scolare di un’importante 
quantità di moto.  
Le strutture in cui l’esercizio è utilizzato come terapia per patologie metaboliche, cardio-
vascolari e osteoarticolari sono ancora pionieristiche e insufficienti. Il potenziamento di 
questo tipo di servizi passa per forza attraverso la maggior diffusione della cultura della 
prevenzione nella classe medica e tra i kinesiologi e attraverso il coinvolgimento degli 
psicologi.  
Il ruolo della psicologia è in effetti centrale quando si parla di modificazione degli stili di 
vita dannosi come la sedentarietà, il fumo e l’alimentazione. L’analisi con cui Ken Fox, 





psicologo inglese dell’Università di Bristol, sintetizza le difficoltà nel promuovere la cul-
tura del movimento è senz’altro importante e deve servire a fare luce sui fattori biologici 
e psicosociali che rendono così difficile questo cambiamento.  
Fox sostiene infatti che il cibo vince sulla voglia di muoversi per i seguenti motivi: 
 vi sono forti segnali di bisogno inviati dal centro della fame situato a livello ipo-
talamico; 
 i segnali di stop sono deboli; 
 vi è un’enorme offerta: nei Paesi progrediti l’industria alimentare rende disponi-
bile una gran varietà di cibo; 
 mangiare è gratificante; 
 non ci sono alternative, in quanto l’uomo non può fare a meno di alimentarsi. 
Per contro, il movimento perde sulla voglia di cibo perché: 
 i segnali di bisogno sono deboli, non esiste infatti nel corpo umano un sistema di 
“controllo” dell’attività fisica; 
 i segnali di stop sono forti: il respiro affannoso, l’aumento di frequenza cardiaca 
e la sudorazione sono tutti segnali che il corpo invia il cervello per evitare di sot-
toporre il fisico a eccessiva fatica; 
 vi è una minore “offerta”; 
 l’inattività è una buona alternativa; 
 l’inattività è “da ricchi”; 
 mangiar bene è “da ricchi”. 
Questa semplice analisi serve a far luce sul perché, pur nella sua razionale validità, il 
messaggio che «muoversi fa bene» incontri così tanti ostacoli a essere adottato massic-
ciamente. L’uomo si è infatti evoluto nella sua storia attraversando carestie e privazioni 
proprio perché il suo codice genetico è mirabilmente organizzato al fine di fargli rispar-
miare calorie quanto più possibile.  
Grazie a ciò, la specie umana è in grado di abbassare il metabolismo quando l’organismo 
si accorge di una diminuzione di apporto di cibo, come appunto accadeva nei periodi di 
scarsità dei raccolti. Sempre per gli stessi motivi di risparmio energetico, l’uomo ha usato 
il suo intelletto per inventare tecnologie che gli permettessero di fare meno fatica nello 
svolgimento dei lavori: la ruota è forse l’esempio più elementare e più antico.  
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Ora lo sviluppo è arrivato a un paradosso: tutta la tecnologia e il benessere prodotti stanno 
causando un’alterazione così profonda del modo di vivere che l’uomo si sta ammalando 
di nuove patologie: quelle legate al benessere. 
  












L'«industria del benessere» è stato oggetto di un profondo processo di cambiamento a 
livello nazionale ed internazionale anche a fronte degli elevati tassi di crescita ed evolu-
zione delle modalità di consumo (Hanks e Mattila, 2012)6 
Il concetto di benessere che verrà utilizzato può essere considerato un evoluzione del 
concetto di salute (Alessandri e Viroli, 2008); In tal senso si è fatto ricorso alla nota de-
finizione del World Health Organization secondo la quale la salute è uno stato di com-
pleto benessere fisico, psicologico e sociale e non solo l’assenza di malattia. 
Per quanto concerne la definizione dei confini settoriali si è fatto riferimento alla confi-
gurazione di “industria del benessere” già utilizzata in differenti contributi (Gregori, 
2005). Si rileva che questa industria è caratterizzata da una profonda eterogeneità e coin-
volge sia aziende di produzione che di servizio, sia imprese del business to business che 
del business to consumer. I limiti di questo articolato sistema d'offerta possono essere non 
sempre facilmente tracciabili a fronte: 
 di una non chiara definizione normativa, in particolare, relativamente ai servizi 
erogati nei “centri di benessere” va sottolineato il termine benessere è ampiamente 
utilizzato dalle varie tipologie di imprese. Si può quindi verificare che strutture 
erogatrici di servizi alla persona molto differenti tra loro acquisiscono la denomi-
nazione di “centri benessere”; 
 della presenza di variazioni nel modello di consumo e nelle dinamiche competi-
tive, che potrebbero parzialmente rifinire i confini; 
 della eterogeneità di tale «industria»; si pensi, in particolare, alle imprese del set-
tore alimentare che possono rivolgersi anche ad altri target, alle aziende che pro-
ducono articoli termosanitari, agli operatori che fanno parte del sistema turistico 
come gli agriturismi. 
                                                             
6 Tali tendenze sono state confermate da differenti ricerche internazionali: IHRSA vari anni (per il mercato 
del fitness statunitense ed europeo), Deloitte (per il mercato del fitness tedesco ed inglese), ISPA (per il 
merrcato delle SPA satunitensi), QLI e Bain & Company (per il mercato italiano), Diagonal Reports (per il 
mercato dell’estetica e del benessere di differenti paesi industrializzati), Beauty on line (per il mercato 
mondiale dell’estetica), Global Wellness Summit e altri. 





Non può tuttavia sfuggire che questo mercato è stato interessato da un consistente pro-
cesso di trasformazione; la domanda è caratterizzata da consistenti tassi di crescita e ciò 
sembra evidenziare che l'attenzione per questi beni e servizi non sia transitoria ma con-
traddistingua un long-time trend; inoltre, si osserva il manifestarsi di nuove tipologie di 
domanda rivolta anche a servizi non tradizionali. La ricerca di benessere non sembra bi-
sogno circoscritto a consumatori con reddito elevato ma, al contrario, Si sembra diffon-
dere a molte fasce di popolazione caratterizzate da una situazione economica differen-
ziata.  
Va inoltre aggiunto che gli operatori del settore crescono numericamente e trasformano 
la loro proposta commerciale; inoltre, stanno attuando sempre più diffusamente nuove 
forme di competizione. 
Per quanto concerne lo specifico settore dei servizi per il benessere è stato riscontrato che 
alla crescita del comparto non si è affiancata una parallela evoluzione delle competenze 
manageriali e l’attrazione di capitali esterni al settore non ha incentivato questa trasfor-
mazione (Kimes e Singh, 2009). Il sistema delle conoscenze si è trovato impreparato alla 
celere trasformazione della domanda e della concorrenza; infatti, la capacità di attrazione 
è stata “forte” per gli investimenti, ma “debole” per le competenze gestionali (SRI Inter-
national, 2012). 
Con riferimento alla presente tesi l’attenzione sarà posta ai servizi benessere alla persona 
che risultano costituire uno dei comparti di questa industria caratterizzato da una partico-
lare dinamicità dal lato della domanda e dell’offerta.  
2.1 L’industria italiana del benessere 
Un consistente processo di trasformazione ha interessato “l'industria del benessere” negli 
ultimi anni, a fronte di una domanda in crescita, profonde modificazioni hanno coinvolto 
le dinamiche competitive. In questo periodo di forte sviluppo, come risulta da differenti 
studi, si riscontrano alcune tendenze omogenee nei principali Paesi industrializzati (Gre-
gori e Cardinali, 2010). 
L'elevato interesse interdisciplinare suscitato dal tema crea non poche difficoltà nel dare 
una possibile delimitazione al settore. Diversi sono gli autori che hanno cercato di circo-
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scrivere il campo di definizione: alcuni hanno proposto una visione complessiva del fe-
nomeno wellness ‒ anche da prospettive differenti ‒ (Morace, 2005; Gregori, 2005; Mon-
tagnini, 2011), altri invece hanno approfondito i trend evolutivi dei singoli comparti (Be-
cheri, 1997; Lugli, 2007). 
A livello internazionale si rileva un certo interesse per quanto concerne gli aspetti mana-
geriali (Skok, Kophamel e Richardson, 2001; Koustelios, 2003; McNeil e Ragins, 2005; 
McKechnie et al., 2007), gli impatti economico - sociali dello svolgimento dell'attività 
fisica (Leicester e Windmeijer, 2004; Madore, 2007; Goldman, 2011), i benefici econo-
mici del coporate wellness (Kelly, 1999; Worth, Green e Bliss, 2001; Horton e O'Fallon, 
2011). 
Dalla letteratura sul consumer marketing e quella sul retail, sul turismo e il tempo libero, 
il tema è stato osservato da differenti e variegati approcci; anche sulla base di un'ampia 
revisione della letteratura, Grenman (2011) definisce un framework che sintetizza il con-
cetto di wellness (Figura 1). 
A fronte di questa visione d'insieme del fenomeno, una prima problematica da affrontare 
consiste nel definirne e delimitarne i confini; in proposito, possono essere utilizzati di-
versi approcci. Un punto di partenza è fornito da Lambin (2008) che definisce le tre forze 
motivazionali che determina il benessere individuale: 
 la ricerca di comfort, che riduce le tensioni per mezzo della soddisfazione dei bi-
sogni omeostatici;  
 la ricerca di stimolo, che combatte la noia grazie agli stimoli esterni quali la novità, 
il cambiamento, l'incertezza, il rischio ecc.;  
 la ricerca di piacere, che proviene allo stesso modo da due fonti: il piacere inerente 
alla riduzione delle tensioni e il piacere provocato dagli stimoli. 
Come rilevato da Montagnini (2006), l'industria in oggetto può «essere identificata a par-
tire dalle caratteristiche della domanda e non più dell'offerta»; risulta comunque oppor-
tuno sviluppare delle ipotesi interpretative relative alle aziende che possono costituire il 
sistema di offerta e quantificarne il valore all'interno dell'economia italiana. Utilizzando 
un approccio allargato, è possibile delineare i confini di questa industria, infatti si può 





fare riferimento a quel complesso di imprese specializzate nella offerta di differenti tipo-
logie di prodotti e di servizi, rivolti a soddisfare e a migliorare la condizione psico-fisica 
dell'uomo, evitando interventi invasivi (Gregori, 2005). 
Sono quindi esclusi interventi di tipo chirurgico. Il concetto di benessere così inteso si 
pone in termini evolutivi rispetto a quello di salute: se vi può essere salute senza benes-
sere, non può essere il contrario; in questa ottica, può risultare utile il ricorso alla nota 
definizione dell'Organizzazione Mondiale della Sanità (WHO), secondo la quale la salute 
è uno stato di completo benessere fisico, psicologico e sociale e non solo l'assenza di 
malattia.  
Il sistema dell'offerta di benessere potrebbe quindi essere costituito da differenti tipologie 
di imprese presenti in diversi settori: 
 cosmetica  
 turismo integrato del benessere  
 macchinari e prodotti per il fitness  
 attività sportiva in centri fitness e palestre  
 alimentazione  
 medicina alternativa  
 sistema moda  
 mobiliero  
 editoriale (Gregori, 2002). 
Tuttavia ricorrendo ad un approccio maggiormente restrittivo, è possibile superare alcuni 
limiti rilevabili nella classificazione precedente, operando una classificazione in: 
 servizi "non residenziali", che possono essere identificati anche come "servizi di 
prossimità"; 
 servizi "residenziali", per i quali è necessaria l'erogazione di prestazioni accesso-
rie come il pernottamento;  
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(in milioni di euro) 
Numero di addetti 
Servizi non residenziali 
Centri estetici 
Centri “attività fisica” 










Servizi residenziali (indotto termale, beauty farm e altri servizi) 
 5.630 27.000 
Prodotti (cosmesi, alimentazione bio, integratori) 
 11.989 63.000 
Totale 23.074 194.500 
Fonte: Gregori e Cardinali, 2013 
Risulta evidente l’importanza di tale industria per l’economia italiana (si veda Tabella 
2.1). Secondo questo approccio l’industria del benessere è costituita da differenti com-
parti che sviluppano un fatturato di oltre 23 miliardi di euro, coinvolgendo circa 194.500 
addetti. Come si evince dal grafico successivo si rileva una maggiore presenza di addetti 
nei servizi “non residenziali”; tale segmento di mercato sviluppa, peraltro, una limitata 




                                                             
7Dati: AICEB (2011), Il Sole 24 Ore (2012), Rapporto Confartigianato (2012), Federterme (2011), Fede-
ralberghi (2011), Agritrust (2011), Prometeia per UNIPRO (2011), SINAB (2011), AC Nielsen (2012) 
  





Grafico 2.1 L’industria del benessere in Italia nel 2010 secondo un’interpretazione “re-
strittiva”: distribuzione degli addetti per comparto merceologico 
 
Fonte: Gregori e Cardinali, 2013.  
Il mercato del benessere può essere sintetizzato come in Figura 2. Ad un primo livello si 
riscontrano le aziende di produzione di macchinari per il relax, fitness e di prodotti per 
l’estetica; ad un secondo livello si rileva la presenza delle aziende commerciali e di ser-
vizi. 
Nell’“industria del benessere” in Italia si sta verificando un’evoluzione quantitativa e non 
solo quantitativa e risulta interessante verificare quali possono essere le prospettive i si-
stemi gestionali più efficaci per le aziende, anche in considerazione di una accresciuta 
competizione (Gregori,2005); infatti, i cambiamenti in atto nel sistema della domanda e 
dell’offerta non coinvolgono solo il numero di prestazioni o di prodotti venduti /erogati, 
ma anche le modalità di produzione /erogazione8.  
Focalizzando l’attenzione sull’intero comparto dei servizi è possibile effettuare un’analisi 
separata delle diverse componenti del sistema di offerta valutando la consistenza delle 
imprese e le caratteristiche della domanda. 
                                                             
8 Su tale argomento, in Italia, sono state svolte numerose indagini fra cui: Istat, Eurispes, Censis, GT Co-
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In questa sede verrà effettuata l’analisi dei servizi per lo svolgimento di attività fisica, i 
centri fitness. 
2.1.1 Servizi per l’attività fisica: centri fitness 
A fronte della situazione congiunturale negativa del mercato italiano negli ultimi anni, il 
settore del fitness ha comunque mantenuto buoni livelli di domanda: il fatturato del 2011 
ha registrato valori pari a circa 3 miliardi di euro rispetto ai 2,8 miliardi del 2010. L’Italia 
è il quarto mercato europeo per fatturato – dopo Regno Unito, Spagna e Germania – e il 
primo per numeri di centri fitness con 8.500 club e oltre 5,5 milioni di iscritti.  
Tale dato, peraltro, va valutato alla luce della forte frammentazione del mercato italiano, 
in cui convivono realtà aziendali molto diverse: grandi catene e piccoli centri fitness. In-
fatti, si rileva che il settore risulta ancora caratterizzato da centri tradizionali e indipen-
denti, che non fanno parte di catene, né partecipano a sistemi di affiliazione (si tratta di 
strutture che non dispongono di brand noti). Le grandi catene, presenti da poco più di un 
decennio nel territorio nazionale, rappresentano solo il 2% dei centri fitness a testimo-
nianza di come il settore sia ancora dominato da piccole e medie realtà e da un’estrema 
frammentazione (si veda la Tabella 2.2). 
Tabella 2.2 Le principali catene del fitness in Italia 
 
Secondo alcune previsioni, lo sviluppo del settore nel prossimo futuro vedrà diminuire le 
piccole realtà, specie nei grandi centri urbani, a fronte della crescita delle strutture di di-
mensioni più ampie. Queste verranno preferite dall’utente per le loro caratteristiche di 
Catena Anno di apertura del primo club in 
Italia 
Numero di centri 
20hours 2005 25 
Caroli Health Club 2001 14 
Curves 2004 14 
Dabliù 2001 13 
Fitness First 2001 17 
GetFit 1994 9 
Sportsman Club 1998 9 
Swim Planet 2000 7 
Tonic 2001 8 
Virgin Active 2004 8 
Fonte: Romagnolo, 2008. 





qualità degli ambienti a livello architettonico e impiantistico e di personale impiegato; 
nonché per la varietà dei servizi offerti (Romagnolo, 2008).  
Per quanto riguarda le principali caratteristiche dei centri fitness si osserva che la rivela-
zione del numero di strutture non si presta ad un’analisi univoca; infatti, sono presenti 
numerose realtà “miste”, ovvero, che offrono servizi fitness come attività collaterale: cen-
tri benessere al cui interno è possibile fare esercizio fisico, centri sportivi che presentano 
aree con pochi attrezzi, centri dimagrimento con aree dedicate all’attività fisica. Va rile-
vato, inoltre, il caso sempre più diffuso di strutture ricettive, come alberghi e villaggi 
turistici, che ospitano al loro interno palestre e aree benessere. Risulta evidente, quindi, 
come si possano ottenere dati differenti a seconda dei diversi criteri utilizzati per classi-
ficare gli operatori.  
Dal punto di vista della distribuzione territoriale, i centri fitness presenti sul territorio 
nazionale si concentrano soprattutto al Nord (dove si colloca oltre il 50% di tutte le strut-
ture presenti).  
Per quanto concerne il comparto del fitness è possibile prevedere per i prossimi anni un 
andamento tendenzialmente crescente del volume complessivo del mercato, in parte in 
linea con quanto rilevato negli anni passati. Va infatti rilevato che, secondo quanto osser-
vato dall’IHRSA in relazione al settore del fitness a livello internazionale, l’indice di pe-
netrazione dei praticanti fitness sul totale della popolazione italiana risulta inferiore ri-
spetto agli altri Paesi industrializzati (USA in particolare); ciò può evidenziare un possi-
bile margine di crescita (Lancet, 2012). 
2.2 La domanda di servizi 
In questa fase di congiuntura negativa il consumo di prodotti e servizi per il benessere 
sembra avere un andamento differente, infatti, come rilevato da alcuni autori (Dalli, 2008) 
«la trasformazione in essere non si configura come semplice di contrazione; il consuma-
tore non riduce (semplicemente) la sua propensione all’acquisto spostandosi dal voluttua-
rio all’essenziale, ma il cambiamento avviene anche in senso qualitativo». 
Relativamente alla domanda è possibile osservare che il concetto stesso di consumo di 
prodotti e servizi per il benessere può assumere una valenza differenziata; secondo una 
recente ricerca condotta da GfK Eurisko (2012), nella percezione attuale degli italiani, lo 
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stato di “benessere” non corrisponde semplicemente ad “essere in buona salute”. L’as-
senza di malattie è riconosciuta come condizione necessaria, ma altrettanto importante è 
considerata l’assenza di “stress” (71%); il benessere appare oggi come una condizione 
multi-dimensionale nella quale più che “sentirsi in forma” (33%), conta lo star bene psi-
cologicamente (42%) e il sentirsi in armonia con gli altri (36%)9.  
E’ interessante osservare che alcune tendenze in atto nel mercato domestico sembrano 
avere una certa omogeneità rispetto a quanto è riscontrabile in altri Paesi industrializzati 
(si veda la tabella seguente). 
Tabella 2.3 Le caratteristiche del mercato del benessere internazionale: il caso USA 
Il mercato del benessere presenta una forte evoluzione in tutti i principali Paesi indu-
strializzati; se ne riscontra un iniziale sviluppo negli USA e una successiva diffusione 
in Europa e nel nostro Paese (Censis, vari anni). Si è assistito alla nascita di nuove 
imprese ed, in alcuni mercati, alla espansione di quelle attuali; in modo particolare, gli 
operatori statunitensi ed inglesi stanno attuando un processo di internazionalizzazione 
anche in Italia (Gregori, 2005).  
Esaminando proprio gli Stati Uniti, si può osservare come i trend sulla salute e sul 
benessere e i modelli di alimentazione continuino a cambiare al variare degli stili di 
vita. Mentre la convenienza rimane la chiave primaria, un’altra chiave che sta comin-
ciando a diventare parte della vita di ogni giorno è l’attenzione degli americani al cibo 
che può fornire loro un beneficio alla salute oltre alla nutrizione base in sé stessa. Il 
settore statunitense della salute e del benessere è aumentato del 15% nel 2007 e rag-
giunto i 100 miliardi di dollari per la prima volta (Natural Marketing Institute, 2008). 
E’ prevista un’ulteriore crescita, con vendite nei settori fino a 170 miliardi di dollari 
entro il 2012. Cibi funzionali e fortificanti e bevande dominano l’area della salute (12% 
del mercato, $ 38,6 miliardi nel 2007); categoria continuerà a crescere come la dipen-
denza degli americani dal cibo che mangiano per migliorare il loro star bene e sempre 
più preoccupanti della salute, longevità, apparenza e olistico star bene. Il 69% degli 
americani, infatti, sta incorporando il cibo nel proprio stile di vita, mentre il 27% sta 
                                                             
9 Indagine condotta presso un campione di 800 casi rappresentativo della popolazione italiana adulta (età 
al di sopra dei 18 anni) e su un over-sample di 200 casi rappresentativo della popolazione residente in 
Emilia Romagna. La finalità è di comprendere quale sia attualmente la percezione degli italiani relativa al 
proprio benessere. 





usando certi cibi per aiutare a gestire le condizioni di salute (Food Marketing Institute, 
2007). I consumatori sono continuamente sottoposti ad informazioni, per alcuni anche 
esagerate: introduzione di nuovi prodotti, ricerca sui benefici della salute di differenti 
gruppi di cibi talvolta conflittuale, con la conseguenza che sono sempre più perplessi e 
meno soddisfatti e quindi con un aumento del livello di complessità anche per soddi-
sfare il più piccolo acquisto. I produttori stanno rispondendo a questi trend in modi 
diversi, ad esempio valutando come fornire semplicità ai consumatori, pur cercando di 
soddisfare le loro necessità di dettagli e trasparenza (sinonimo di onestà e integrità del 
marchio). Ovviamente occorre capire i motivi dei consumatori, per raggiungere una 
posizione di successo di prodotti e marchi.  
I fattori che gli americani ritengono più importanti per vivere in salute sono: 
 dormire il giusto ammontare di tempo:81%, 
 mangiare seguendo una dieta equilibrata: 80%, 
 fare regolare esercizio fisico: 77%, 
 avere uno stato mentale positivo: 70% 
Fonte: Gregori (2013). 
In particolare, per quanto concerne la categoria dei servizi, analizzando i principali risul-
tati di indagini condotte presso differenti Paesi (USA, Italia, Francia, Germania), si no-
tano rilevanti trasformazioni. Emerge in modo evidente che la domanda non riguarda 
segmenti di mercato “altospendenti”; inoltre, la ricerca del benessere non può essere con-
siderata come un fenomeno esclusivo e si estende al ceto medio della popolazione. L’esi-
genza di “star bene” diventa quasi un bisogno primario; si riscontra, quindi, un forte cam-
biamento rispetto ai modelli di consumo precedenti (Alessandri, 2001).  
Un altro aspetto che riveste un certo interesse è costituito dalla tipologia di motivazione 
che spinge i clienti a frequentare tali centri; l’Eurispes nel Rapporto annuale 2010 rivela 
che i giovani tra i 20 e i 34 anni frequentano palestra e centri sportivi principalmente per 
tenersi in forma (63,4% di coloro che hanno tra i 20 e 24 anni; 66,4% dei 25-34enni), ma 
anche per passione (20-24 anni: 68,5%; 25-34 anni: 61,5%) e puro svago (20-24 anni: 
54,4%; 25-34 anni: 53,6%). Nella fascia d’età che va dai 35 ai 54 anni è maggiormente 
sentito il bisogno di scaricare lo stress indotto, probabilmente dalla routine lavorativa e 
familiare (35-44 anni: 44,2%; 45-54 anni: 40,7%). Tra le fasce d’età più adulte le palestre 
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e i centri benessere servono, poi, soprattutto per praticare di tanto in tanto un po’ di attività 
fisica, probabilmente allo scopo di mantenersi in forma. Lo scopo terapeutico è la moti-
vazione principale che porta ad avvicinarsi allo sport tutti coloro che hanno tra i 55 e i 75 
anni.  
Tende quindi a modificarsi la tipologia del cliente di un centro, che risulta essere sempre 
meno “sportivo” nell’accezione tradizionale del termine, con un incremento della do-
manda di attività “leisure”. Dunque, sembrano risultare vincenti le proposte che consen-
tono di evitare la “routine”, la noia, il ripetersi delle stesse situazioni, quali ad esempio la 
possibilità di variare il colore degli ambienti – rendendoli differenti di volta in volta -, di 
personalizzare il servizio richiesto, di modificare le sensazioni olfattive all’interno delle 
varie aree del centro10.  
Risulterà, peraltro, sempre più efficace l’offerta di servizi di tipo personalizzato; ad esem-
pio, in termini di fasce di orarie e di attività integrata anche presso il domicilio del cliente, 
ricorrendo al personal trainer ed alle nuove tecnologie informatiche come strumento di 
relazione diretta. Ciò al fine di offrire proposte low time, introducendo anche sistemi di 
pagamento legati all’effettivo utilizzo dei servizi del centro e limitando così modalità di 
tipo forfetario.  
Emblematico è il problema frequentemente rilevato nei centri fitness italiani: la scarsa 
fidelizzazione della clientela; una percentuale piuttosto consistente dei soci infatti non 
riesce a frequentare il centro in modo continuativo dopo l’iscrizione per mancanza di 
tempo; ma soprattutto è l’assenza di una relazione personalizzata tra azienda e cliente che 
risulta essere una delle principali cause di abbandono del club (Gregori, 2005). 
Sembra esistere un mercato in termini di domanda integrata (fitness-beauty-relax); im-
portante è capire quali centri sono attualmente in grado di soddisfare tale domanda. È 
importante sottolineare che le attenzioni richieste dal cliente beauty sono differenti e più 
elevate rispetto a quelle di un cliente fitness (Gregori, 2005).  
                                                             
10 Negli anni sono state svolte diverse indagini che hanno dimostrato come un obiettivo importante per i 
designer dei centri benessere dovrebbe essere quello di promuovere il wellness con la creazione di un am-
biente fisico che sia “psicologicamente solidale” (Ruga, 1989) 





Esaminando congiuntamente il cliente fitness e beauty un primo aspetto che va rilevato è 
che sembra possibile una sovrapposizione di clientela, almeno per quanto concerne la 
variabilità demografica.  
Va comunque osservato che il consumatore “beauty” può presentare caratteristiche diffe-
renti rispetto a quello “tradizionale fitness” e si caratterizza per un differente comporta-
mento di acquisto determinato anche dalle diverse strategie delle aziende “a monte del 
processo di offerta” (vale a dire le imprese produttrici di macchinari e le aziende specia-
lizzate nella realizzazione di prodotti cosmetici). Tra le principali differenze possiamo 
individuare le seguenti: 
 il consumatore beauty è di solito disposto a “pagare” in media di più di quello 
fitness; 
 per il consumatore beauty il valore è determinato in prevalenza dal “protocollo” e 
non dalle strutture/apparecchiature; per il consumatore fitness queste hanno mag-
giore rilievo; 
 il comportamento del consumatore beauty è differente rispetto a quello del fitness 
anche in relazione alle strategie adottate dalle aziende fornitrici: 
 le aziende produttrici di macchinari hanno realizzato soprattutto una politica di 
sell in; 
 le grandi imprese cosmetiche hanno posto in essere soprattutto una politica di sell 
out (agendo sul consumatore finale – ciò modifica il comportamento del cliente); 
 il processo di acquisto del beauty è più emozionale rispetto a quello del fitness; 
 il ruolo della novità è maggiore per il beauty che non per il fitness (Gregori, 2002). 
Un importante cambiamento è riferito all’allargamento del concetto di “bisogno di benes-
sere”, che può essere esaminato utilizzando un innovativo approccio; infatti, si riscontra 
la presenza di una domanda volta a privilegiare un unico fornitore di prodotti/servizi. In 
tal senso, può essere utile adottare il termine di “bisogni convergenti” o “bisogni a grap-
poli”, già rilevato in altri studi (Vicari, 1898; Busacca, 1994)11. La soddisfazione di biso-
gni convergenti è connessa ad un’evoluzione anche nel concetto stesso di bene/servizio 
                                                             
11 Tale fenomeno può generare una trasformazione in termini di convergenza settoriale; la convergenza è 
un processo evolutivo, mediante il quale da due o più settori (che operano originariamente in modo più o 
meno indipendente fra loro), nascono “nuovi” prodotti, che vanno a creare un “nuovo” più grande e com-
plesso mercato. I fattori che possono “spingere” alla convergenza comparti anche merceologicamente dif-
ferenti sono molteplici: l’abbattimento di barriere all’entrata, le trasformazioni legislative, il cambiamento 
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per il benessere; il consumatore è orientato ad appagare un bisogno – in senso allargato – 
non più acquistando prodotti o servizi ma anche, e soprattutto, acquistando “esperienze”.  
Tali cambiamenti della domanda possono indurre le imprese ad adottare una visione più 
ampia rispetto alla funzionalità del prodotto/servizio mediante la logica dell’orientamento 
al bisogno; in tal caso, le imprese allargano il relativo ambiente competitivo e mirano ad 
espandere il proprio mercato di riferimento.  






Fonte: Gregori, 2013. 
La nascita di bisogni convergenti “costringe” le imprese ad abbandonare una visione 
miope dell’orientamento al prodotto e adottare una visione più allargata che individua, 
nel bisogno del consumatore finale, il confine dell’attività di marketing.  
Infine, va rilevato che la convergenza non deve essere esaminata quale fenomeno che 
conduce alla sommatoria di diversi settori, ma alla creazione, da diversi comparti, di un 
mercato unico sulla spinta della nascita di un «nuovo consumatore di benessere» (Hanks 
e Mattila, 2012). 
2.3 L’offerta di servizi 
Per quanto concerne l’offerta, è possibile osservare che il comparto è stato interessato 
dalla crescita degli investimenti provenienti anche da settori differenti; si osserva che al-
cuni imprenditori hanno scelto di investire presupponendo che il mercato fosse in grado 
                                                             
del “modello di consumo” e soprattutto lo sviluppo tecnologico. In riferimento a tali fattori, essi possono 
















di generare un’ampia redditività ed a fronte di limitare barriere all’entrata di tipo gestio-
nale. Va peraltro sottolineato che in numerosi casi tali aspettative non sono state soddi-
sfatte; infatti, si può rilevare una non omogenea distribuzione nella performance delle 
imprese italiane dei servizi per il benessere. Al contrario di altri settori, la distribuzione 
dei risultati economici risulta molto variabile da impresa a impresa e ciò anche in rela-
zione a scelte di investimento non sempre corrette.  
In generale, si può quindi riscontrare l’incremento della domanda di servizi/prodotti per 
il benessere – accentuato anche nel contesto ambientale dall’intervento dei media – e una 
maggiore offerta indotta dalla nascita di nuovi operatori che erogano servizi “integrati”; 
inoltre, si sviluppa una competizione di tipo intertype (si veda il paragrafo 2.4).  
Altre informazioni nel sistema di offerta concernono sia il modello organizzativo delle 
imprese, sia i sistemi gestionali e il marketing. In particolare, è possibile rilevare un’am-
pia diffusione di sistemi di network (franchising e altri accordi contrattuali); alcune di 
queste catene che in prima fase di sviluppo hanno avuto una diffusione prevalentemente 
nazionale, dagli anni 2000 hanno attuato un processo di internazionalizzazione, acqui-
sendo dimensioni rilevanti (alcuni di questi network contano oltre 4 milioni di iscritti a 
livello mondiale). Ciò si riscontra anche nel mercato domestico dove, tuttavia, pur in pre-
senza di differenti catene internazionali, si è assistito ad una diffusione ancora limitata; 
in Italia prevalgono singole imprese rispetto a centri costituiti in catene.  
Inoltre, si riscontra una trasformazione qualitativa dell’offerta; si affermano catene foca-
lizzate in specifici target di clientela (ne sono un esempio “Curves” – catena esclusiva-
mente rivolta ad un pubblico femminile – e “Tumble Tods” – catena esclusivamente ri-
volta ai bambini)12. Un altro aspetto da evidenziare è la diffusione di sistemi di network 
prevalentemente di tipo “informale” ad opera di catene o di singoli club; tali legami si 
sviluppano prevalentemente con le altre imprese facenti parte dell’industria del benessere 
                                                             
12 «Il primo centro Curves per donne viene fondato nel 1992 ad Harlingen, in Texas, da due esperti rispet-
tivamente di business e di promozione pubblicitaria nel campo del fitness; l’obiettivo era quello di creare 
programmi fitness specificatamente pensati per il mantenimento di un buono sttao di salute, nonché per la 
prevenzione di affezioni del sistema cardio circolatorio, rivolgendosi ad una fascia di mercato che era stata 
precedentemente “ignorata” dall’industria del fitness: le donne di età superiore ai 35 anni. Curves diventa 
un franchising nel 1995; attualmente il numero dei centri supera le 10.000 unità in tutto il mondo (7.800 
negli U.S.A.) ed il network conta più di 4 milioni di iscritti» (Fonte aziendale, 2008) 
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(abbigliamento specializzato, alimentazione ecc.), ma anche con operatori esterni al com-
parto per lo sviluppo di operazioni di comarketing (Granzin, Olsen e Painter, 1998).  
Questo fenomeno coinvolge anche il comparto dei centri per il dimagrimento e i centri 
solarium, caratterizzati dallo sviluppo di reti e in particolare del franchising. Attraverso 
tale forma di affiliazione i franchisee possono utilizzare il know-how dell’affiliante per 
lo sviluppo del proprio business; sono particolarmente richieste le conoscenze commer-
ciali (pacchetti promozionali, protocolli di vendita ecc.) e quelle relative alla comunica-
zione. In termini complessivi, il volume d’affari sviluppato dai centri benesseri in fran-
chising è pari a 417 milioni di euro (2,8% del volume complessivo del franchising in 
Italia), coinvolge circa 1900 affiliati e 38 franchisor (alcuni presenti anche nei mercati 
internazionali) e occupa complessivamente oltre 5.500 persone.  
Un importante cambiamento nel sistema d’offerta è dovuto al crescente interesse verso 
specifici target di clientela; tale tendenza è diffusa nelle diverse tipologie di servizi per il 
benessere, ma risulta differenziata per ognuna di queste; infatti, acquisisce un elevato 
interesse il segmento di consumatori uomini per le imprese di servizi di estetica e per le 
SPA, invece per i servizi wellness cresce l’interesse verso i clienti bambini e senior.  
Come conseguenza, molte aziende hanno modificato la loro strategia e il loro marketing 
mix adeguandolo alle esigenze di specifici segmenti della clientela. Un aspetto interes-
sante di questa trasformazione è che coinvolge non solo le decisione relative alla comu-
nicazione, ma anche gli aspetti strutturali (si pensi alle apparecchiature per il fitness ne-
cessarie per i bambini), alla formazione degli operatori tecnici o alle procedure di gestione 
del cliente. 
2.4 La intertype competition 
A fronte della crescita di questo mercato, sembra verificato che la redditività di tale busi-
ness risulta essere limitata e talvolta negativa; una delle cause principali può essere ri-
scontrata nell’aumento della concorrenza ed anche nel ricorso alla price competition. La 
presenza di fenomeni concorrenziali di natura diversa rispetto alla tradizionale competi-
zione, poiché “generata” da comparti merceologici differenti, può comportare un incre-
mento della pressione concorrenziale. Per definire la concorrenza fra imprese che appar-
tengono a vari settori si utilizza l’espressione intertype competition; in altri termini molte 





imprese superano i confini del proprio settore e conquistano “quote di mercato” di aziende 
di altri comparti (più o meno affini).  
Possono essere individuate diverse tipologie di concorrenza intertype nell’”Industria del 
benessere”; risulta interessante utilizzare una classificazione che prevede lo sviluppo di 
sistemi concorrenziali di tipo “verticale” e di tipo “orizzontale” (Lugli, 2005). Tale mo-
dalità di competere non è solo tipica di questo mercato; infatti, com’è noto, è riscontrabile 
in altri settori: si pensi alla distribuzione (Lugli, 2005), ai consumi extradomestici (Car-
dinali, 2007), al settore dell’ITC (Valdani, 2001) e ad alcuni comparti industriali (Silve-
strelli, 2004).  
Per quanto concerne la distribuzione dei servizi per il benessere alla persona, si possono 
evidenziare numerosi esempi di interype competition di tipo orizzontale. Va infatti rile-
vato che il processo di integrazione dei servizi benessere ad opera di centri fitness, di 
centri estetici e di city beauty farm rappresenta il tentativo degli operatori di conquistare 
quote di mercato tradizionalmente soddisfatte da altre organizzazioni. Quelli che erano i 
tradizionali settori di appartenenza – fitness, estetica, servizi per il relax – non sono più 
comparti caratterizzati da una netta separazione; infatti, il grado di sostituibilità di tali 
servizi e quindi delle relative strutture è cresciuto.  
Un ulteriore esempio di concorrenza di tipo intertype orizzontale è riferibile al segmento 
dei servizi alla persona di tipo residenziale (servizi per la cui fruizione è necessario il 
pernottamento); si può rilevare una forte concorrenza fra strutture termali e Spa (non ter-
mali). Infatti, le strutture termali hanno integrato la loro offerta tradizionale di attività 
terapeutiche e curative con servizi legati al fitness, al relax e al beauty. Per quanto con-
cerne questo esempio di concorrenza intersettoriale si può affermare che la mancanza di 
una precisa definizione normativa di “centro benessere” può aver incentivato lo sviluppo 
di tale forma di competizione.  
Altri casi di concorrenza orizzontali di tipo intertype sono riscontrati nei settori industriali 
collegati a tale mercato; a riguardo, si può rilevare che lo sviluppo tecnologico di prodotto 
e di processo hanno avuto un’influenza consistente nella determinazione delle nuove re-
gole competitive.  
Nei settori meccano-fitness e delle attrezzature per la cosmetica e per il relax fino ad 
alcuni anni fa esisteva una netta distinzione fra le aziende specializzate ad esempio nella 
realizzazione di specifici macchinari per il fitness o per il relax o di altri prodotti similari. 
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Questa separazione è venuta nel tempo a ridursi; infatti, i produttori di articoli igienico-
sanitari multifunzione – facendo ricorso anche alle nuove tecnologie – si pongono in com-
petizione diretta rispetto ai produttori specializzati nella realizzazione di apparecchiature 
per l’estetica (quali ad esempio sauna, bagno turco) Un esempio di concorrenza interset-
toriale è riscontrata nel caso delle apparecchiature per il fitness (canale home); tale settore 
è stato interessato da fenomeni concorrenziali stimolati da aziende di altri comparti.  
Ulteriori esempi di concorrenza intersettoriale possono essere ricercati esaminando la 
competizione di tipo verticale; infatti, il canale dell’home fitness e delle palestre – prima 
tradizionalmente separati per tipologia di target e per strumenti utilizzati – si sono pro-
gressivamente “avvicinati”. Da un lato i clienti di centri fitness e palestre richiedono sem-
pre più prestazioni personalizzate, quindi tali strutture erogano servizi come il personal 
trainer o le lezioni di fitness svolte in piccoli gruppi. Il cliente desidera essere maggior-
mente “seguito”, ma contemporaneamente vuole il rispetto della sua individualità. 
Dall’altra parte, nel settore produttivo, le apparecchiature di ultima generazione sono in-
tegrate con strumenti di comunicazione via web che permettono di registrare “da remoto” 
le performance atletiche. Questo sistema offre la possibilità di sviluppare una relazione 
interattiva fra cliente e casa produttrice e di redigere schede di allenamento personaliz-
zate. L’home fitness tradizionale non sono più separati come in origine, ma palestre e 
casa produttrici di apparecchiature adottano strategie concorrenziali anche di tipo inter-
settoriale (Figura 2.2). 
Figura 2.2 Nuovi modelli competitivi nel settore dei servizi fitness 
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Fonte: Gregori, 2013. 
2.5 La responsabilità sociale 
Nei Paesi industrializzati la sedentarietà e l’obesità rappresentano due importanti fattori 
di rischio per la salute come evidenziato nei principali report della WHO (World Health 





Organization) (Kraftovà et al., 2011). Come noto dai capitoli precedenti, l’attività fisica 
è uno dei modi migliore per prevenire numerose malattie e di conseguenza sono state 
realizzate diverse politiche volte a ridurre gli effetti negativi, ad esempio, dell’obesità. 
Molti di questi progetti rappresentano una interessante innovazione e sono finalizzati ad 
aumentare il benessere dei cittadini, ma anche a ridurre l’impatto economico negativo sui 
servizi nazionali (Pforr e Locher, 2012). Infatti, il problema dell’obesità è un costo non 
solo per la popolazione interessata, ma anche per gli altri cittadini (Goldman, 2011). 
Tabella 2.4 Il problema della sedentarietà negli USA e nell’Europa occidentale 
USA Il 64% della popolazione americana adulta è in sovrappeso o obesa. Il 
34%dei bambini americani è sovrappeso o obeso (17%). Oltre il 50% 
della popolazione americana adulta non pratica sufficiente attività fi-
sica come raccomandato. Le spese di assistenza sanitaria saranno di $ 4 
miliardi entro il 2015 (20% del PIL) (Centers for Disease Control- 
Sporting Goods Manufactures Association, 2007). 
Europa 
L’inattività fisica contribuisce in maniera sostanziale al problema rap-
presentato dal sovrappeso e dall’obesità, che a sua volta pesa fino al 6% 
sulle spese sanitarie di alcuni Paesi europei. Inoltre incide negativa-
mente sulla salute degli individui. Più della metà della popolazione eu-
ropea non è attiva a sufficienza per soddisfare le raccomandazioni sulla 
salute e la situazione sta peggiorando: la sedentarietà sta diventando uno 
dei principali fattori di rischio per la salute dei cittadini europei, insieme 
ad altri come il tabacco e l’alcool. Il problema è maggiore tra i gruppi a 
basso reddito: le persone con disponibilità economiche ridotte hanno 
meno tempo libero e minori possibilità di accesso alle strutture ricrea-
tive. Oltre ai costi in termini di mortalità, morbilità e qualità della vita, 
l’inattività genera elevati costi finanziari dei paesi in tutta la Regione. 
Per esempio, il costo annuale in Inghilterra – compresi quelli per il si-
stema sanitario, i giorni di assenza dal lavoro e la perdita di reddito a 
causa della morte prematura – è stato stimato in € 3 miliardi. Ciò esclude 
il contributo dell’inattività fisica al sovrappeso e all’obesità, il cui il co-
sto complessivo potrebbe salire a € 9,6 miliardi l’anno. Allo stesso 
modo, uno studio svizzero ha stimato i costi diretti di trattamento della 
sedentarietà a €1,1-1,5 miliardi. Aumentare gli attuali livelli di attività 
potrebbe ridurre notevolmente i costi per la società, perfino il manteni-
mento degli stessi può tradursi in un risparmio (WHO, 2006). 
Fonte: Gregori e Cardinali, 2007. 
Di conseguenza è possibile prendere in considerazione vari strumenti e politiche orientate 
alla prevenzione di queste tipologie di problematiche fra cui: 
 Realizzare progetti di informazione e “strumenti” educativi; 
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 Realizzare politiche e strumenti di incentivazione economica come, ad esempio, 
la rimozione di imposte sulle vendite di alimenti sani, il sovvenzionamento dei 
cibi sani, l’incentivazione al trasporto di cibi sani in regioni remote, la rimozione 
di imposte sulle vendite di attrezzature sportive, l’offerta di crediti fiscali per in-
coraggiare l’attività fisica (abbonamento a una palestra, lezioni di fitness ecc.) 
(Madore, 2007; Casey, Payne e Eime, 2012).  
In particolare, con riferimento al possibile impatto degli strumenti economici, sono stati 
progettati nuovi “strumenti operativi”, come mostrato nella tabella seguente. 




ness Tax Credit 
Il bilancio federale 2006 ha proposto la creazione di un Centro di 
credito fiscale per bambini per coprire le spese ammissibili fino a $ 
500 per l’iscrizione a un programma di attività fisica, dal 1 gennaio 
2007. Lo scopo di questo credito è quello di facilitare l’accesso da 
parte dei bambini e dei giovani all’attività fisica e a programmi ri-
creativi, come un mezzo per aiutare a mantenere uno stile di vita sano 
e attivo. La necessità di tale credito d’imposta è evidenziata delle 
sfide rappresentate dall’obesità è uno dei più grandi problemi di sa-
lute che il Canada si trova a fronteggiare. Anche se questo credito 
d’imposta non è concepito come una strategia globale che affronti la 
complessità di questi problemi, il gruppo di esperti ritiene che sarà 
un importante catalizzatore per aiutare i bambini ad essere più attivi 









Originariamente introdotta nel 2006 e riproposta nel nuovo Con-
gresso il 5 gennaio 2007, la Personal Health Investment Today Act o 
disegno di legge “Phit” potrebbe fornire un modo per alleviare 
l’onere finanziario di essere fisicamente più attivi attraverso l’utilizzo 
di conti esistenti al lordo delle imposte mediche.  
Il rapporto GAO dell’ottobre 2005 ha raccolto le interviste agli 
esperti nel mondo accademico e nel settore privato che operano negli 
ambiti dell’attività fisica, dell’alimentazione e dell’obesità infantile, 
oltre a funzionari di governo a livello federale, statale e locale; questi 
esperti hanno individuato nell’attività fisica la migliore soluzione per 
l’obesità infantile. Il Phit cambierebbe l’attuale legge federale fiscale 
per consentire l’utilizzo di denaro al lordo delle imposte per coprire 
le spese relative a sport individuali e di squadra, al fitness e all’eser-
cizio fisico e altre attività fisiche. Gli americani potrebbero investire 
fino a $ 1.000 all’anno per pagare per queste attività mettendo i soldi 
al lordo delle imposte in conti esistenti “Flexible Spending” (FSA), 
“Health Savings Accounts” (HSA), “Medical Savings Accounts” 
(MSA), e / o modalità di rimborsi medici. Phit non aumenterebbe i 
limiti di contribuzione per i conti al lordo delle imposte, ma amplie-
rebbe l’elenco delle spese ammissibili (Sporting Goods Manufactu-
res Associaton 2007). 





Fonte: Gregori e Cardinali, 2007 
Inoltre, le imprese potrebbero svolgere un ruolo importante ed essere responsabilizzante 
nelle promozione di programmi di benessere aziendale (Kelly, 1999; Horton e O’Fallon, 
2011; Daeyanto et al., 2010). Ci sono molte aziende, non incluse nel settore del benessere, 
che stanno implementando impianti di attività fisica per i loro dipendenti. L’obiettivo è 
di migliorare sia la qualità della vita che la produttività (Worth, Green e Bliss, 2011).  
 
In questa nuova trasformazione un ruolo importante è giocato dai centri fitness e wellness, 
delle strutture per il tempo libero e da tutte le imprese del settore del benessere. Infatti, 
gli strumenti di incentivazione economica possono aumentare il programma di acquisti 
legati al fitness, ma non anche direttamente il benessere dei cittadini. Infatti, il centro 
fitness e altri fornitori di servizi wellness sono l’ultimo “anello della catena” per promuo-
vere lo svolgimento dell’attività fisica del cliente. In questo modo l’industria del fitness 
ha un ruolo importante perché potrebbe essere coinvolta in soluzioni win-win, mettendo 
in evidenza le opportunità economiche di investire in opzioni più sane, e la gestione 
dell’azienda con una nuova strategia sociale porterebbe a: 
 aumentare la capacità di retention dei centri e ridurre il tasso di abbandono nei 
primi mesi di attività; 
 utilizzare i centri benessere per trasmettere il messaggio della cultura del benes-
sere e diffondere un’educazione alimentare; 
 promuovere accordi con le strutture sanitarie e le “aziende alimentari” (Daryanto 
et al., 2010). 
Il forte interesse dei governi e dei media in relazione a questo tema può rappresentare 
un’opportunità importante per il benessere del settore e per stabilizzare un processo di 
crescita che ha avuto luogo negli ultimi anni. Come tale, questa tendenza rappresenta una 
nuova sfida per il wellness manager sempre più orientato allo sviluppo di azioni orientate 
alla responsabilità sociale ed attuazione di politiche di marketing etico (Kotler, 1999). 
CAPITOLO 3 




Dallo studio annuale con il quale l’IHRSA13 ha verificato la situazione dei fitness club in 
Europa – The European Health Club Report: Size and Scope of the Fitness Industry – 
emerge innanzitutto che il settore, nel Vecchio Continente, conta circa 48.000 club fre-
quentati da 44 milioni di soci, generando un giro d’affari pari a quasi 25 miliardi di euro 
(Venturi, 2013). Nonostante il mercato 
europeo sia ancora frammentato (Tabella 
3.1), negli ultimi anni gli operatori mag-
giori hanno visto crescere la loro fetta di 
mercato, espandendosi sia all’interno sia 
all’esterno dei confini continentali. Tra i 
gruppi maggiori figurano Fitness First, 
Virgin Active, Health City, Fitness 
World, SATS ed Elixia. Molti leader del 
mercato hanno attratto fondi d’investi-
mento privati in un periodo in cui le ban-
che sono riluttanti a prestare denaro ad 
aziende e imprese. 
Come evidenziato da questo approfon-
dito rapporto, nonostante l’Europa abbia 
davanti a sé sfide da raccogliere, i club 
sono in una posizione vantaggiosa per 
soddisfare le esigenze legate a salute, fit-
ness e attività fisica in genere degli euro-
pei. I club, di fatto, offrono gli spazi e le 
attrezzature impiegabili per mantenersi 
fisicamente attivi. I personal trainer e gli 
                                                             
13 The International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA) è un’associazione no-profit, fon-
data nel che rappresenta a livello mondiale i club fitness e wellness, palestre, spa, centri sortivi e produttori 
Tabella 3.1 Valore del mercato del fitness 
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Fonte: European Health Club Report, 2013. 




istruttori/insegnanti della attività di gruppo garantiscono ai clienti il corretto utilizzo delle 
attrezzature e il corretto svolgimento degli esercizi, creando le condizioni ideali per rag-
giungere gli obiettivi desiderati in termini di forma fisica. Oggi i consumatori possono 
scegliere tra strutture low cost, e realtà che offrono un servizio completo e molti comfort. 
3.1 Segni di stabilizzazione per l’economia europea 
Il mercato europeo è composto da paesi, molto diversi per dimensioni e caratteristiche. 
Una tale complessità rende difficile fare una diagnosi generale dello stato di salute del 
settore del fitness. Poiché alcuni mercati fanno registrare prestazioni migliori e altri de-
vono affrontare ostacoli e incertezze maggiori, la fotografia scattata mostra un panorama 
variegato. 
Stando ai risultati dell’ultimo IHRSA Global Report14, il settore dei club tiene in Europa, 
l’area geografica che continua a essere la più redditizia a livello mondiale e che vanta il 
maggior numero di club. 
In generale, le analisi indicano che l’economia europea sta attraversando una crisi tem-
poranea piuttosto che una recessione a lungo termine, come inizialmente temuto. Per pa-
recchio tempo i paesi dell’Eurozona hanno dovuto fronteggiare un peggioramento eco-
nomico. Delle 17 nazioni di Eurolandia, 8 stanno fronteggiando un declino: Spagna, Ita-
lia, Finlandia, Olanda, Portogallo, Cipro, Grecia e Slovenia. L’unico paese, tra i principali 
europei, che non si trova in difficoltà è la Germania. Di conseguenza – come sostenuto 
dal Fondo Monetario Internazionale – le imprese tedesche sono state riluttanti a investire 
fuori dai propri confini. L’FMI stima che l’Eurozona potrebbe far registrare, alla chiusura 
del 2013, un calo complessivo pari al 25%. Previsioni della Commissione Europea, rese 
note all’inizio di maggio del 2013, stimano che il prodotto interno lordo europeo farà 
registrare un calo dello 0,4% nel 2013, facendo seguito alla contrazione dello 0,6% regi-
                                                             
e fornitori di servizi. Il quartier generale si trova a Boston, Massachusetts, USA ed ha altri uffici in Europa 
e nel Sud Est Asiatico. 
14 L’ IHRSA Global Report (pubblicato nel maggio 2013) è l’ultima pubblicazione globale aggiornata sul 
mercato del fitness. La relazione si compone di una panoramica completa del settore, compresi i leader del 
settore, siano essi club indipendenti, grandi catene di club, associazioni di club e federazioni.  
Le sezioni del rapporto sono tre, la sezione Industry Research che mostra nel dettaglio la dimensione del 
mercato e la sua portata mondiale (in America, in Europa e nei mercati asiatici); la sezione Company Pro-
files evidenzia i 300 club leader di tutto il mondo, incluse le informazioni economico-finanziarie e societarie 
di quest’ultimi; l'ultima sezione del rapporto include i Supplier Profiles, ossia le aziende leader di fornitura 
per i club, con informazioni utili su prodotti e servizi. 
Ricerca di marketing sulla clientela di un’impresa di servizi per il benessere.  





strata l’anno precedente. Nonostante i dati più recenti mostrino che l’Eurozona sia tem-
poraneamente riuscita a emergere dalla recessione al termine del trimestre conclusosi il 
30 giugno 2013, la crescita era ancora irregolare nei diversi mercati. 
Gli economisti europei stanno facendo affidamento sulla Banca Centrale Europea per 
stimolare la ripresa in modo più aggressivo tramite prestiti alle imprese maggiormente in 
difficoltà in paesi come Italia e Spagna. La BCE, come recentemente annunciato dal suo 
presidente Mario Draghi, prevede che avrà luogo “una ripresa molto graduale nella parte 
finale di quest’anno”. «La situazione economica nell’area euro – ha recentemente detto 
Draghi nel corso di una conferenza svoltasi a Shangai15 – resta difficile, ma ci sono alcuni 
segnali di una possibile stabilizzazione». 
Un fattore che potrebbe influenzare negativamente la crescita è l’elevato tasso di disoc-
cupazione, specialmente in Grecia (24%) e Spagna (26%), così come in paesi il cui debito 
pubblico è superiore al PIL, ossia Portogallo, Italia, Irlanda, Belgio e la stessa Grecia. «In 
Portogallo, Irlanda, Grecia e Spagna – ha osservato il direttore europeo dell’IHRSA Hans 
Muench – l’impatto sull’economia di tale situazione è stato significativo. Ne ha subìto le 
conseguenze anche l’Italia, paese in cui centinaia di club hanno chiuso».  
In Spagna, Maria Angeles de Santiago, general manager di MAS, ossia Management 
Around Sports – ha spiegato che l’incertezza economica ha penalizzato la fiducia dei con-
sumatori. Infatti i cittadini spagnoli hanno paura a spendere e sono propensi al risparmio, 
sostituendo ad esempio il jogging all’aperto, gratuito, all’iscrizione a un club. Di conse-
guenza, molti club iberici hanno abbassato i prezzi degli abbonamenti, creando una situa-
zione potenzialmente senza ritorno. Per i professionisti che lavorano nei club tutto ciò ha 
avuto come conseguenza un abbassamento delle retribuzioni e, in molti casi, una ridu-
zione del numero di addetti per club. Inoltre, sono stati chiuse diverse realtà di dimensioni 
medie, mentre i centri low cost hanno guadagnato terreno in Spagna. 
Una simile contrazione della spesa – ha fatto sapere Jasmin Kirstein, proprietaria dei club 
My Sportlady Fitness di Monaco di Baviera – sta interessando anche il mercato tedesco 
(Ivi, 43). Oggi più che mai le persone che non percepiscono i benefici derivanti dall’iscri-
zione a un club sono propense ad abbandonarlo. Sono convinte di poter ottenere gli stessi 
                                                             
15 Mario Draghi, durante la conferenza stampa tenutasi a Shangai il 7 Febbraio 2014. 




risultati spendendo meno soldi, svolgendo autonomamente altre attività. Molte persone 
sono così oberate di impegni lavorativi e familiari da non riuscire a frequentare regolar-
mente un club, non potendo in questo modo percepire il valore dell’iscrizione. Gli opera-
tori di club devono essere in grado di fare in modo che i soci siano costantemente coin-
volti, soddisfatti e motivati. Affinché ciò avvenga, è doveroso offrire le attività “giuste”. 
3.2 La situazione italiana, ripresa o declino? 
Per quanto concerne lo stato dell’economia italiana, le previsioni per il nuovo anno auto-
rizzano una moderata dose di ottimismo annunciando una graduale ripresa. L’ISTAT 
stima che nel 2014 il Pil aumenterà dello 0,7%, così come che la crescita marginale della 
domanda estera netta sarà pari a 0,1 punti percentuali. La graduale ripresa delle vendite 
all’estero dovrebbe rappresentare il principale fattore a sostegno di un recupero delle im-
portazioni che nel 2014 dovrebbero far registrare un +3,8%. A tutto ciò va aggiunto che, 
per la prima volta dopo circa un decennio, il saldo del conto corrente dovrebbe ritornare 
in avanzo e che la restituzione dei crediti commerciali da parte della pubblica ammini-
strazione dovrebbe stimolare la ripresa degli investimenti privati. Il miglioramento delle 
condizioni di liquidità derivante proprio dalle misure recentemente adottate per favorire 
il pagamento dei debiti delle amministrazioni pubbliche nei confronti dei creditori privati 
dovrebbe favorire anche la ricostruzione dei livelli di risparmio. 
Nel 2014 il graduale miglioramento delle condizioni della domanda interna dovrebbe 
inoltre porre fine alla caduta degli investimenti in costruzione e il processo di erosione 
del potere d’acquisto dovrebbe arrestarsi. 
3.3 La grande opportunità del medical fitness 
Gli operatori di club si trovano nelle condizioni ideali per dare un contributo decisivo alla 
soluzione del grave problema legato all’obesità e alla sedentarietà che ‒ come affermato 
nel precedente capitolo ‒ sono i fattori che maggiormente minacciano la salute.  
Una grande opportunità per lo sviluppo dell’intero settore che per essere colta richiede la 
capacità di cambiare, di evolversi, di abbracciare un nuovo paradigma. Innanzitutto pun-
tando sulla professionalità degli operatori – istruttori in primis – e sulla qualità del servi-
zio erogato, dunque sulla credibilità e sull’immagine del comparto. Oggi più che mai 
risulta fondamentale formarsi e aggiornarsi costantemente, dialogare e confrontarsi con 
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altri operatori e con professionisti di altri settori, in primo luogo con i medici e gli opera-
tori sanitari per attuare con cognizione di causa il medical fitness e, più in generale, il 
medical wellness. Ed è altrettanto importante continuare a fare cultura sui tanti benefici 
per la salute dell’esercizio fisico svolto con regolarità, sensibilizzando tanto i media 
quanto le istituzioni governative. In Italia è sicuramente degno di nota il progetto Movi-
mento per la Salute promosso da ANIF-Eurowellness, il cui obiettivo è coinvolgere i me-
dici di medicina generale affinché prescrivano l’esercizio fisico che è, a tutti gli effetti, 
un portentoso farmaco preventivo e curativo. 
Davanti a sé il settore, anche nel nostro Paese, ha grandi margini di crescita. 
Stando ai dati recentemente diffusi dal rapporto Eurobarometer on Sports and Physical 
Activity, quasi il 65% degli europei fa sport almeno una volta alla settimana, mentre il 
35% raramente, o addirittura mai, svolge attività fisica. Due terzi delle persone interpel-
late dal sondaggio attualmente non sono iscritte a un club e una ragguardevole percentuale 
ha confessato la propria indifferenza nei confronti dello sport e dell’esercizio fisico in 
genere. Ecco qualche dato specifico: Bulgaria (57%), Repubblica Ceca e Ungheria (55%), 
Italia (53%), Belgio e Spagna (50%). 
3.4 L’impatto dell’IVA 
Molti governi europei considerano le attività legate al fitness e alla salute non essenziali. 
Per questa ragione, in molti paesi gli abbonamenti venduti dai club sono associati a una 
tassa sul valore aggiunto - l’IVA - proibitiva. In 23 nazioni dell’Unione questa tassa rag-
giunge e supera il 20%, si veda in proposito la Tabella 3.2. L’aliquota più elevata si regi-
stra in Ungheria (27%), mentre il Lussemburgo vanta la più bassa (15%). Nella maggior 
parte degli altri stati oscilla tra il 18% e il 20%. In alcuni paesi un’aliquota ridotta è ap-
plicata ad alcuni servizi, una più elevata alle iscrizioni. In Belgio, ad esempio, un’aliquota 
del 6% riguarda alcuni specifici servizi, mentre l’iscrizione è soggetta al 21%. In Norve-
gia le iscrizioni e i servizi proposti dai club sono esenti da IVA. 
In generale, l’aumento delle aliquote IVA nella maggior parte delle nazioni europee 
hanno penalizzato il settore, gravandolo con un ulteriore fardello che va ad aggiungersi 
alla crisi e agli elevati tassi di disoccupazione. In Portogallo, ad esempio, nel 2011 l’IVA 
è passata dal 5 al 23%. AGAP, l’associazione portoghese che riunisce e rappresenta i club, 




ha rilevato una conseguenza diretta, e allarmante, di questo cambiamento: circa 100.000 
portoghesi hanno smesso di frequentare un club. 
Complessivamente – come ha osservato Gianluca Scazzosi, ambasciatore IHRSA per 
l’Italia – la politica fiscale sull’IVA e il costo del lavoro non hanno preso in considera-
zione il settore fitness, non aiutando i club a prendere fiato ed essere maggiormente com-
petitivi in un momento decisamente critico. 
Come noto, nel nostro Paese l’aliquota IVA è passata, con due ritocchi ravvicinati, dal 20 
al 22%. 
Fonte: EUROSTAT, dati sito http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/euro-
stat, 2013. 
3.5 I mercati leader 
Nel suo complesso il mercato europeo dei club s’impegna per andare incontro alla ripresa, 
ma alcuni paesi stanno progredendo più velocemente rispetto ad altri. Tra questi “leader” 
c’è la Germania che ha continuato a crescere in modo costante in alcuni specifici settori, 
facendo registrare una crescita rilevante nel 2012. 
Tabella 3.2 L’IVA nei paesi europei 
L’IVA nei paesi europei 
 IVA Tasso disoccupa-
zione 
PIL pro capite in 
euro 
Finlandia 24% 7,3% 27.991 
Grecia 23% 24,4% 18.837 
Irlanda 23% 14,6% 32.227 
Portogallo 23% 15,3% 15.728 
Slovenia 22% 11,9% 21.712 
Belgio 21% 7,6% 29.248 
Italia 22% 10,9% 23.149 
Olanda 21% 6,8% 32.454 
Spagna 21% 26,0% 23.527 
Austria 20% 4,3% 32.605 
Estonia 20% 11,5% 16.719 
Slovacchia 20% 12,8% 18.610 
Francia 19,6% 10,3% 27.310 
Germania 19% 6,5% 30.033 
Cipro 18% 11,9% 20.805 
Malta 18% 6,4% 20.805 
Lussemburgo 15% 6,0% 61.355 
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Stando ai dati diffusi dall’associazione tedesca del fitness e del wellness – DSSV – il 
numero di club è aumentato di 262 unità, passando, nel 2011, da 7.304 a 7.566, mentre il 
numero di iscritti è passato da 7,6 a 7,9 milioni. 
DSSV ha rilevato una certa proliferazione di studi specializzati, recentemente definirti 
micro-gym, che concentrano la propria attività su specifiche attività o servizi, occupando 
in media una superficie inferiore ai 200 metri quadrati. Gli operatori tedeschi hanno di-
mostrato di essere in grado di soddisfare le esigenze e i desideri della domanda con un’of-
ferta variegata e targettizzata che comprende, ad esempio, attività orientate alla salute, 
corporate fitness rivolto a manager e dirigenti, specifiche tipologie di fitness proposte a 
specifiche fasce di utenza, quali donne, anziani e bambini, nonché le attività di gruppo 
più in voga. I consumatori, dal canto loro, hanno conferito ancor più importanza alla qua-
lità del servizio e alla professionalità dello staff. 
Stando al rapporto diffuso da The Leisure Database Company e intitolato The 2013 State 
of the U.K. Fitness Industry Report, un altro mercato leader in Europa – quello del Regno 
Unito – nei 12 mesi terminati nel marzo 2013 ha registrato una crescita del suo valore 
dell’1,5%, raggiungendo i 4,79 miliardi di euro. Lo studio condotto ha inoltre evidenziato, 
con riferimento al 2012, un incremento del 2% del numero complessivo di club – che ha 
raggiunto quota 6.019 unità – e una crescita del 4,5% del numero di iscritti. Tuttavia, 
molti operatori ed esperti sono preoccupati poiché questa significativa crescita è stata 
principalmente provocata dalla crescita del comparto dei club low cost privati che sono 
sempre più diffusi e apprezzati, a discapito del modello di club tradizionale. Inevitabil-
mente gli operatori low cost stanno influenzando il prezzo medio dell’iscrizione mensile, 
erodendo i margini di profitto all’interno del settore. 
Sostanzialmente, la crescita rilevata da The State of the U.K. Fitness Industry Report è 
imputabile a tre fattori critici essenziali: numero di club, numero di iscritti e valore com-
plessivo del mercato. 
David Stalker, amministratore delegato di Uk active16, ha così commentato lo status quo 
del mercato britannico: «Il settore è maturato e non è immune alle difficoltà economiche 
                                                             
16 Ukactive offre servizi e si impegna a supportare le organizzazioni che si occupano di salute promuovendo 
i vantaggi di essere attivo. Ukactive, è composta da oltre 3.000 membri e comprende gli operatori del fit-
ness, come i centri ricreativi locali, associazioni per il tempo libero, allenatori, personal trainer, operatori 
sportivi, insegnati e formatori, fornitori di attrezzature e associazioni di beneficenza legate alla salute. 




che tutti i comparti devono attualmente affrontare. È sensato prevedere un’intensifica-
zione della competizione e un ulteriore consolidamento del mercato, ma le opportunità di 
crescita del settore sono reali». 
David Minton, direttore di The Leisure Database Company, ha specificato che nonostante 
un altro anno di rallentamento dell’economia, il settore fitness continua a preservare la 
sua forza, in ambito sia pubblico sia privato, facendo registrare dati da record per quanto 
concerne numero di iscritti, numero di club e valore complessivo del mercato, con un 
tasso di penetrazione (percentuale di popolazione iscritta a un club) che ha raggiunto in 
assoluto il suo picco massimo, ossia il 12,6% (Tabella 3.3). 
Tabella 3.3 Percentuale di popolazione iscritta a un centro fitness 
Tasso di penetrazione 
Media EU28* 5,99% 
Austria 8,52% Olanda 12,50% 
Belgio 6,25% Polonia 2,08% 
Bulgaria 0,83% Portogallo 4,63% 
Croazia 4,00% Regno Unito 12,60% 
Danimarca 14,29% Repubblica Ceca 1,47% 
Estonia 1,23% Romania 3,67% 
Finlandia 10,57% Russia 1,70% 
Francia 6,37% Serbia 1,99% 
Germania 9,72% Slovacchia 0,64% 
Grecia 3,21% Slovenia 2,45% 
Irlanda 7,50% Spagna 13,50% 
Italia 6,83% Svezia 12,97% 
Lettonia 1,59% Svizzera 8,88% 
Lituania 1,29% Turchia 0,62% 
Norvegia 15,70% Ungheria 3,13% 
*Esclude Cipro, Lettonia, Lussemburgo e Malta. 
Fonte: European Health Club Report, 2013. 
In Olanda l’economia, nel suo complesso, continua ad affrontare significative difficoltà, 
ma il settore fitness è rimasto piuttosto stabile. In questo Paese relativamente attivo, più 
di 3 milioni di persone di età superiore a 4 anni svolge una qualche forma di esercizio 
fisico. Stando ai dati emersi da uno studio recentemente condotto dal Mulier Institute, il 
63% degli olandesi che si cimentano nel fitness lo fa in un club. 
Anche la Norvegia ha registrato una crescita importante. Tra tutti i mercati europei osser-
vati, quello norvegese ha registrato, nel 2012, il secondo PIL più elevato, pari a 42.288 
euro, e il secondo tasso di disoccupazione più basso. Stando ai dati diffusi da Virke Tre-
ning, l’associazione dei club norvegesi, nel novembre 2012 il Paese contava 725 club, 
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125 in più rispetto al 2011. Anche il numero d’iscritti è significativamente aumentato, 
passando da 650.000 a 800.000, facendo registrare un tasso di penetrazione straordinario: 
un norvegese su quattro (25%) di età superiore a 15 anni è oggi iscritto a un club. 
3.6 I mercati in difficoltà 
Tutti i paesi europei stanno soffrendo a causa della turbolenza economica incominciata 
nel 2008. L’Italia sta vivendo il periodo di declino economico più lungo dal 1970. Indub-
biamente, nel Belpaese il settore dei fitness club è stato colpito dalla crisi. Negli ultimi 
18 mesi, centinaia di club hanno chiuso ‒ probabilmente superando numericamente le 
nuove aperture ‒ a causa delle difficili condizioni economiche che hanno abbassato gli 
introiti e ridimensionato l’acquisizione di nuovi iscritti. Gli operatori italiani faticano a 
mantenere un certo flusso di cassa e non ottengono prestiti dalle banche. 
Una situazione che ha causato molte chiusure. Secondo alcune stime, il numero comples-

















L’Italia non è il solo mercato del fitness a essere duramente colpito dalla crisi. Spagna, 
Grecia e Portogallo hanno registrato un calo del 20% per quanto concerne numero di 
iscritti, valore del mercato e numero di club. Francia, Cipro, Finlandia e Slovenia sono 
alle prese con un’instabilità economica ormai di lungo termine. 
Tabella 3.4 Numero di club 
Numero di club 
Regno Unito 6.019* Grecia 800* 
Germania 7.566* Irlanda 600* 
Spagna 4.700* Polonia 2.200* 
Francia 2.970 Turchia 1.550 
Italia 6.500 Ungheria 410 
Russia 3.450 Croazia 625 
Olanda 1.900 Serbia 250 
Svezia 1.300 Repubblica Ceca 375 
Norvegia 725 Slovacchia 175 
Svizzera 800* Bulgaria 290 
Austria 860 Lituania 180 
Belgio 850 Romania 650 
Danimarca 970* Lettonia 118 
Finlandia 650* Slovenia 80 
Portogallo 1.200 Estonia 60 
*Comprende club privati e pubblici  
Fonte: European Health Club Report, 2013. 
Tabella 3.5 Numero di iscritti ad un club fitness 
Numero di iscritti in milioni 
Regno Unito 7,9 Irlanda 0,36 
Germania 7,89 Grecia 0,30 
Spagna 6,4 Polonia 0,80 
Francia 4,2 Turchia 0,41 
Italia 4,2 Ungheria 0,31 
Russia 2,49 Croazia 0,18 
Olanda 2,1 Repubblica Ceca 0,15 
Svezia 1,2 Serbia 0,147 
Belgio 0,8 Romania 0,07 
Danimarca 0,8 Bulgaria 0,058 
Norvegia 0,8 Slovenia 0,049 
Svizzera 0,7 Lituania 0,045 
Austria 0,7 Slovacchia 0,035 
Finlandia 0,56 Lettonia 0,035 
Portogallo 0,5 Estonia 0,016 
Fonte: European Health Club Report, 2013. 
Ricerca di marketing sulla clientela di un’impresa di servizi per il benessere.  





Il Portogallo è probabilmente il mercato maggiormente colpito dall’attuale difficile situa-
zione economica. Negli ultimi cinque anni, la crescita economica è stata impedita dal 
significativo aumento del tasso di disoccupazione (passato dal 7.6 al 17.8%) e da un im-
portante fenomeno di emigrazione verso altri Paesi (circa 100.000 portoghesi partono 
ogni anno). 
Armando Moreira, vice presidente di AGAP17, ha dichiarato che la stragrande maggio-
ranza dei club ha continuato ad affrontare il mercato nello stesso modo, adottando per 
molti anni lo stesso modello di business, proponendo sostanzialmente gli stessi servizi e 
gli stessi prodotti. 
Fondamentalmente, i club portoghesi stanno vendendo lo stesso prodotto, ovvero il ser-
vizio all-inclusive, alla stessa fetta di popolazione (il tasso di penetrazione è stato per 
lungo tempo pari al 5%), faticando pertanto ad attrarre e conquistare nuovi consumatori. 
Per queste ragioni, la percezione del valore del “prodotto” offerto dai club è gradual-
mente, e pericolosamente, diminuita, esponendo a grandi rischi il 70 per cento dei club 
del Paese che accumulano perdite, trimestre dopo trimestre.  
In uno scenario simile, gli investimenti finalizzati alla realizzazione di nuovi club e alla 
ristrutturazione di quelli esistenti sono stati procrastinati e, in molti casi, addirittura can-
cellati. 
                                                             
17 L’AGAP è stata costituita nell'ottobre 1999, ed è l'Associazione delle palestre del Portogallo. É nata con 
la consapevolezza dell'importanza della salute e della qualità della vita dei cittadini. Costituisce una risorsa 
importante nello scambio di idee, pratiche ed esperienze per arricchire gli imprenditori del settore. I suoi 
obiettivi possono essere sintetizzati nei seguenti:  
 Rappresentare e difendere i legittimi diritti e interessi delle imprese che operano nel settore Health 
& Fitness in Portogallo; 
 Promuovere uno spirito di solidarietà tra gli imprenditori sulla base dell’integrità, legittimità e 
responsabilità; 
 Fornire supporto continuo della qualità dei servizi ai propri soci; 
 Essere un interlocutore privilegiato con lo Stato nella preparazione della legislazione per il settore; 
 Collaborare con lo Stato nella diffusione di progetti e campagne che promuovono l'attività fisica 
tra la popolazione; 
 Contribuire al miglioramento dei servizi forniti dai suoi membri con i mezzi più appropriati; 
 Fornire formazione continua per i suoi membri, al fine di creare migliori condizioni per la gestione 
aziendale; 
 Sviluppare i contatti con le altre istituzioni, organizzazioni e associazioni al fine di creare uno 
scambio di idee ed esperienze; 
 Promuovere la partecipazione dei soci nelle riunioni, convegni, incontri e fiere in Portogallo e 
all'estero. 
 




Ovviamente ci sono state nuove aperture, ma tendenzialmente si tratta di strutture di di-
mensioni più piccole e realtà che hanno abbracciato il concept low cost. I club più inno-
vativi, infatti, stanno crescendo dal punto di vista economico, mentre il restante 70% lotta 
per sopravvivere. Ciò significa che le opportunità ci sono per chi capisce che cosa offrire 
e come. La polarizzazione del mercato mette i club appartenenti alla fascia media sotto 
pressione. Gli operatori low cost stanno ottenendo buoni risultati economici e hanno am-
biziosi programmi d’espansione, mentre le nicchie di mercato incominciano a essere più 
visibili e rappresentano una parte della soluzione alle difficoltà attuali. 
3.7 Le attività più popolari in Europa 
Tra le discipline più in voga nel Vecchio Continente figurano il functional training, le 
attività di gruppo svolte all’aperto, lo yoga e l’High Intensity Training, sinteticamente 
noto come HIT. Attività come boot camp (sia indoor sia outdoor), mixed martial arts 
(MMA) e boxe sono sempre più popolari, mentre il group fitness sembra sempre più orien-
tato verso formati che gravitano intorno al divertimento, come Zumba Fitness e i corsi di 
danza proposti da Les Mills. Da segnalare che in Portogallo un numero crescente di club 
sta aggiungendo servizi nutrizionali alla propria offerta. 
Kilian Fisher, membro del Consiglio Europeo dell’IHRSA e direttore marketing di Mo-
mentumBD, ha fatto sapere che in Irlanda il triathlon, l’allenamento svolto in piccolo 
gruppi all’aperto e il ciclismo stanno ottenendo sempre più consensi. L’indoor cycling, 
nel corso della stagione invernale, ha conquistato nuovi praticanti, ossia i ciclisti che lo 
svolgono come forma di allenamento quando il tempo scoraggia le uscite in bicicletta. 
Una nuova fascia di consumatori, questa, che frequentando un club ne approfitta per svol-
gere altre forme di allenamento finalizzate al mantenimento della forma fisica generale. 
La crescente popolarità delle attività legate al triathlon sono una promessa illimitata non 
solo per l’Irlanda, ma anche per la Spagna, paese in cui il triathlon, così come il jogging 
e il ciclismo, sono molto diffusi. 
Gli operatori di club hanno l’opportunità di proporre programmi fitness e attività in acqua 
finalizzati al miglioramento di velocità, resistenza e agilità come corollario agli sport e 
alle forme di esercizio fisico svolti dai soci al di fuori del club. 
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Molte discipline e programmi che hanno avuto successo negli ultimi anni continuano a 
essere un punto fermo dei club europei. L’indoor cycling è incredibilmente popolare, spe-
cialmente in Scandinavia, e più in generale il group fitness, nelle sue molteplici espres-
sioni, mantiene tutta la sua forza, mentre le lezioni virtuali incominciano a farsi strada. 
Un altro trend è rappresentato dalle attività complementari all’allenamento nel club, 
svolte sia prima sia dopo l’esecuzione degli esercizi previsti. Sono le attività legate al 
rilassamento e al benessere che costituiscono, in diversi mercati, un fenomeno degno di 
nota. 
Il mercato delle persone mature offre altre interessanti opportunità. L’invecchiamento 
della società implica la crescita numerica di individui con disabilità e patologie croniche, 
ovvero in condizioni fisiche che penalizzano sensibilmente la qualità della loro vita, con-
dizioni che possono essere drasticamente migliorate con lo svolgimento di esercizio fisico 
specifico. 
Riuscire a soddisfare le esigenze di questa grande fetta di popolazione significa avere 
davanti a sé grandi margini di crescita. 
3.8 Fattori favorevoli e ostacoli alla crescita 
Molti dei fattori che potrebbero favorire la crescita del settore fitness costituiscono al 
tempo stesso potenziali ostacoli a tale sviluppo. 
Ad esempio la recente ampia diffusione di club low cost e di centri di piccolissime di-
mensioni consente al mercato di soddisfare consumatori la cui disponibilità di spesa varia 
notevolmente. Tuttavia, come puntualizzano numerosi operatori di club tradizionali, que-
sto trend minaccia la salute complessiva del settore. 
La polarizzazione del mercato sta mettendo sotto pressione i club che operano nella fascia 
media del mercato, mentre gli operatori low cost stanno ottenendo risultati economici 
incoraggianti che giustificano ambiziosi programmi di espansione. Per alcuni dei mag-
giori operatori e per alcune catene è in atto un processo di riposizionamento strategico, 
revisione e adeguamento della propria offerta. Questi club si stanno adattando alle esi-
genze specifiche della propria clientela offrendo una gamma più ampia di attività/servizi 
e di prezzi, rendendo al tempo stesso più flessibili e meno vincolanti i contratti (Tabella 
3.6). 




Fonte: European Health Club Report, 2013. 
La diffusa obesità e la dilagante sedentarietà potrebbero essere considerati al tempo stesso 
fattori favorevoli e barriere per la crescita del settore. Le persone classificate come obese 
o sovrappeso tendono a essere meno attive. Nonostante i club siano in grado di rivolgersi 
con successo a questa grande fetta di popolazione, la stragrande maggioranza di individui 
che dovrebbero modificare il proprio stile di vita e perdere peso non sembra percepire il 
valore di tale offerta. 
Prevedendo un futuro caratterizzato da instabilità economica, elevata pressione fiscale e 
accesa competizione per conquistare un numero limitato d’iscritti, la crescita del settore 
appare molto difficoltosa. A tutto ciò va aggiunta la riluttanza degli istituti di credito a 
concedere prestiti agli operatori. In uno scenario del genere i club si vedono costretti a 
rimandare i propri piani di espansione e di ristrutturazione delle proprie strutture. 
Ma c’è anche un rovescio positivo della medaglia: i club leader in Europa stanno cre-
scendo e molti operatori internazionali, compresi Anytime Fitness e Vivafit, si stanno 
espandendo nel Vecchio Continente. Questi segnali positivi dimostrano che il mercato 
europeo ha reali potenzialità per crescere in futuro. 
Il nuovo anno dovrebbe portare con sé, sul piano economico, una vitale boccata di ossi-
geno per tutti, anche per gli operatori di un settore fitness che ha un grande valore econo-
mico e sociale. 
Tabella 3.6 Prezzo medio iscrizione mensile club privati 
Prezzo medio iscrizione mensile club privati in euro 
Austria 50 Olanda 49 
Belgio 40 Polonia 34 
Bulgaria 40 Portogallo 39 
Croazia 40 Regno Unito 51 
Danimarca 35 Repubblica Ceca 30 
Estonia 45 Romania 20 
Finlandia 45 Russia 55 
Francia 50 Serbia 33 
Germania 52 Slovacchia 25 
Grecia 50 Slovenia 55 
Irlanda 35 Spagna 50 
Italia 42 Svezia 40 
Lettonia 32 Svizzera 61 
Lituania 40 Turchia 55 
  Ungheria 45 
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Un valore che può crescere significativamente se gli operatori sapranno cogliere le grandi 
opportunità che il futuro riserva loro. Opportunità che per essere trasformate in sviluppo 
richiedono la capacità di cambiare, di evolversi, di guardare oltre i propri orizzonti quo-
tidiani confrontandosi con altri imprenditori e professionisti, dialogando con altri settori, 
formandosi e aggiornandosi costantemente, mettendo in discussione ciò che si è fatto, e 
pensato, fino a ieri.  
Per il futuro è d’obbligo allargare i propri orizzonti e incominciare ‒ per molti continuare 
‒ ad attrezzarsi per un futuro che può regalare grandi soddisfazioni. 
  















Il periodo economico che l’Europa, e l’Italia in particolare sta attraversando è difficile, 
nonostante ciò i club italiani, complessivamente, stanno tenendo, dimostrando buone doti 
di resistenza. 
Gli operatori in difficoltà, naturalmente, non mancano, e non mancavano nemmeno in 
passato, quando di crisi non si parlava, ma grandi realtà, per i più svariati motivi, “chiu-
devano i battenti”. Anche oggi ci sono club che chiudono e, di converso, club che fanno 
il loro ingresso nel mercato. Se si analizzasse ogni singolo caso con la giusta attenzione, 
si scoprirebbe che ogni fallimento è imputabile a scelte sbagliate e, in molti casi, a errori 
grossolani. Chi ha lavorato bene, aggiornandosi costantemente, innovando la propria of-
ferta, mettendosi in discussione, oggi ha ancora un buon business, nonostante i costi di 
gestione – si pensi alle voci “energia” e “risorse umane” – siano aumentati sensibilmente. 
Il momento è delicato, non lascia spazio alle certezze e la diffusa preoccupazione è più 
che giustificata. L’economia continua ad arrancare e i club, inevitabilmente, ne risentono. 
Ma al di là della sfera prettamente economica, qualcosa è cambiato, e forse per sempre, 
innanzitutto nelle persone. L’atteggiamento migliore per fronteggiare il “nuovo” presente 
e guardare al futuro con fiducia è la concretezza, il realismo e, soprattutto, la voglia di 
fare, di cambiare, di adattarsi. Crogiolarsi nel rimpianto nostalgico dei tempi d’oro, oltre 
a non servire a nulla è addirittura deleterio perché non consente di cogliere le opportunità 
che la trasformazione in atto offre a chi sa vederle e coglierle. E molti operatori di club, 
in ambito internazionale, l’hanno capito e stanno reagendo nel modo giusto 
4.1 Le nuove opportunità 
Guardando l’attuale scenario economico, e di conseguenza sociale, nel suo complesso, ci 
si accorge che offre anche nuove opportunità agli operatori più attenti, capaci di indivi-
duarle, comprenderle e cavalcarle. 





Ora più che mai le persone hanno bisogno di scaricare la tensione, rilassarsi e incamerare 
energia positiva e l’esercizio fisico, come dimostrato da un’infinità di studi condotti in 
ambito mondiale, è a tutti gli effetti una medicina naturale dagli effetti portentosi, non 
solo sul corpo, ma anche sulla mente e sullo spirito. Ed è una medicina poco costosa, alla 
portata dei più. I club hanno dunque un prodotto straordinario, in grado di soddisfare le 
attuali esigenze dei consumatori e produrre buoni introiti per le proprie casse. 
Ciò che troppo spesso non si dice è che l’attuale situazione economica ha evidenziato 
alcune gravi carenze di molti operatori, tra le quali spicca in primo luogo un deficit di 
identità e, conseguentemente, di posizionamento. 
Molti club non hanno l’indispensabile dose di “personalità” e coraggio per distinguersi 
dai molti club che si assomigliano così tanto da indurre i clienti a basare la propria scelta 
esclusivamente sul prezzo, e non sulla qualità e sulla natura del servizio erogato. 
4.2 Il cambiamento del consumatore 
Il consumatore, da qualche anno a questa parte, è cambiato. L’incertezza generata dal 
delicato momento economico ha eroso la sua fiducia in chi vende prodotti e servizi. 
La minore disponibilità economica lo costringe, inevitabilmente, a fare delle scelte. Di 
conseguenza acquista con maggiore oculatezza, è più selettivo e informato, e in linea di 
massima si rivolge a chi sa ispirargli fiducia ed è in grado di rassicurarlo. 
Gli operatori di club devono dunque adoperarsi per conquistare la fiducia di potenziali 
clienti che chiedono innanzitutto sicurezza e stabilità. Per queste ragioni il modo di ven-
dere deve necessariamente cambiare radicalmente. 
Oggi il “prodotto” fitness, sempre più associato a benessere e salute, va presentato e spie-
gato in termini di valore, non di prezzo. Va configurato in modo da assicurare il raggiun-
gimento di risultati, siano essi fisici o di natura psicologica. 
Va dunque personalizzato, cucito addosso ai desideri e alle esigenze – anche inconsce – 
del singolo individuo.  
Stiamo vivendo nell’era della “personalizzazione di massa” – un paradosso concettuale 
solo in apparenza – e i club devono adeguarsi a questo nuovo paradigma. È il momento 
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di targettizzare, ovvero di rivolgersi a fasce d’utenza ben precise, alle quali proporre pro-
dotti su misura. E a tutto ciò va aggiunto che membri dello staff adeguatamente formati e 
motivati, e di conseguenza fidelizzati – così come una struttura ben tenuta, attrezzata 
come si deve e periodicamente aggiornata – trasmettono al cliente una sensazione di sta-
bilità e solidità che influenza positivamente la sua propensione all’acquisto. 
4.3 Un modo diverso di proporsi 
Rispetto al passato, lo scenario è dunque cambiato e il settore deve adeguarsi, innanzitutto 
per sopravvivere e possibilmente attrezzarsi per compiere l’agognato salto di qualità. 
Negli anni d’oro del boom del fitness – gli anni Novanta – vendere un abbonamento era 
decisamente più semplice di oggi. In molti casi era sufficiente mostrare le principali aree 
del club al potenziale cliente, presentare le tariffe e il gioco era pressoché fatto. Oggi non 
basta più e la visita del potenziale cliente dovrebbe trasformarsi in un vero e proprio tour 
esperienziale che consenta di provare attrezzi e strutture, così come di saggiare la profes-
sionalità e la disponibilità dello staff. Il tradizionale tour del club dovrebbe andare in 
pensione per passare il testimone a una vera e propria “prova assistita” che coinvolga non 
solo gli addetti all’accoglienza e lo staff commerciale, ma anche e soprattutto gli istruttori. 
Lo staff tecnico, se adeguatamente formato e motivato, può giocare un ruolo chiave 
nell’ambito della vendita, del customer care e della fidelizzazione, a patto che lavori in 
sinergia con la direzione e gli altri reparti, condividendo la vision del club.  
Il settore ha bisogno di evolversi anche per quanto concerne l’impiego del personale, in 
special modo gli istruttori di sala, per troppi anni trattati come “specialisti”, relegati in un 
ambito squisitamente tecnico, avulso dal resto dell’organizzazione. È giunto il momento 
di superare questo limite, di rivedere la gestione delle risorse umane, di investire su di 
esse per avere un ritorno in termini di redditività e immagine. 
Innanzitutto credendo nella formazione costante (soprattutto in ambito extra tecnico che 
interessa il marketing, il CRM, addirittura il management) e configurando sistemi di in-
centivazione simili a quelli utilizzati, da sempre, per lo staff commerciale. 
In questo modo è possibile innescare un circolo virtuoso che premia tutti: il club, i pro-
fessionisti che vi lavorano e i frequentatori. 





4.4 I club low cost e high price 
Molti operatori, da un po’ di tempo a questa parte, non nascondono la loro preoccupazione 
per il tanto annunciato arrivo dei club low cost. Sono arrivati, sono ancora pochi e media-
mente propongono l’iscrizione a meno di 20 euro al mese. La loro comparsa ha proposto 
un “esempio negativo” che in molti casi inasprisce la guerra dei prezzi. I club tradizionali, 
che propongano il mensile a un prezzo medio di 50 euro – una cifra davvero modesta se 
paragonata a qualsiasi altro servizio – vengono spesso definiti high price per non essere 
confusi con i centri low cost. 
Anche il linguaggio utilizzato – a conferma che le parole sono macigni – fotografa la 
situazione del mercato italiano odierno, nel quale la stragrande maggioranza di club è low 
cost senza rendersene conto e, ancor peggio, senza poterselo permettere. Offrono abbo-
namenti scontati – in certi casi addirittura a meno di 30 euro al mese – pur non essendo 
strutturati come realtà low cost, dovendo affrontare costi gestionali ben più elevati. È un 
pericolosissimo errore strategico che denuncia un ancor più grave mancanza di posizio-
namento. 
I club tradizionali devono posizionarsi offrendo tutto ciò che le realtà low cost non pos-
sono offrire, puntando su qualità e personalizzazione del servizio. E la qualità che fa la 
differenza non va solo erogata, ma anche comunicata adeguatamente, in modo che venga 
realmente percepita. 
Ma affinché ciò avvenga, bisogna interagire in modo diverso con i clienti, reali e poten-
ziali, facendo in modo che i membri dello staff – in special modo il reparto tecnico – 
agiscano da coach, affiancando il socio, fornendo una reale consulenza, comprendendone 
le esigenze profonde e accompagnandolo verso il raggiungimento di risultati concreti, 
percepibili, misurabili. 
Anche in questo caso non mancano gli esempi di club italiani che hanno adottato con 
successo questo approccio, conquistando nuove fasce di clientela e al tempo stesso ele-
vando il tasso di fidelizzazione e incrementando gli introiti. 
È bene ribadirlo: bisogna cambiare il modo di vendere il prodotto fitness – sempre più 
legato al benessere e alla salute – tenendo innanzitutto in considerazione obiettivi, esi-
genze, desideri e gusti personali di ogni cliente. Bisogna imparare a vendere e smettere 
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di svendere. Oggi bisogna convincere, ottenere fiducia, soddisfare, far comprendere l’es-
senza e il valore del prodotto. Solo costruendo una piattaforma di questo tipo sarà possi-
bile cavalcare il futuro e le opportunità che offre. Una su tutte è il medical fitness18. 
E le persone disposte a pagare di più per avere un servizio o un prodotto di valore ci sono. 
I club devono innanzitutto essere certi del valore del proprio servizio e di conseguenza 
aumentare i prezzi, riposizionarsi, elevare la propria immagine. 
4.5 La flessibilità e innovazione 
Di questi tempi, in cui il numero di persone che possono permettersi il lusso di non dover 
fare bene i conti per arrivare a fine mese continua a diminuire, anche le modalità di paga-
mento rivestono un’importanza da non sottovalutare. Agevolare i propri clienti con for-
mule che rendono le cose più facili significa potenziare la propria forza commerciale e, 
al tempo stesso, migliorare la qualità del servizio proposto. 
E per andare ulteriormente incontro ai reali bisogni dei consumatori, serve flessibilità. 
Molti club, oggi, propongono modalità di adesione al club in grado di soddisfare ogni 
esigenza, ridimensionando l’importanza conferita alle iscrizioni a lungo termine – annuali 
e addirittura biennali – per anni considerate un modo semplice ed efficace per assicurarsi 
una buona liquidità e al tempo stesso favorire la fidelizzazione, seppure in modo mecca-
nico, con tutti i limiti che una strategia del genere ha. Sono sempre più numerosi gli ope-
ratori che hanno riscoperto il valore dell’abbonamento mensile e trimestrale, così come 
dei singoli ingressi e dei pacchetti di entrate. E ci sono addirittura imprenditori navigati 
che ora, per soddisfare davvero tutti e non “bruciare” nessun potenziale cliente, propon-
gono addirittura abbonamenti della durata di nove mesi che non “costringono” a pagare i 
tre mesi estivi nel corso dei quali è preferibile svolgere attività all’aria aperta. 
I club, oggi, possono addirittura proporre polizze assicurative – il cui costo è pari a circa 
il 10 per cento del costo dell’abbonamento sottoscritto – in virtù delle quali il socio che 
per vari motivi non può frequentare e di fatto fruire di un servizio che si è impegnato a 
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cale si è altrettanto evoluto nella consapevolezza che molte patologie, anche di natura cronica, sono legate 
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pagare, viene rimborsato, in modo proporzionale, per ogni giorno di assenza. E non man-
cano nemmeno gli imprenditori che hanno allargato i propri orizzonti proponendo attività 
da svolgere all’esterno del club. Un modo intelligente per intercettare nuove fasce di 
utenza potenziale – si pensi, ad esempio, ai podisti e ai ciclisti – e al tempo stesso per 
proporre ai propri iscritti attività diverse per tenersi in forma e avvicinarsi allo sport. E la 
propria offerta diventa più motivante e divertente. 
4.6 Il contenimento del costi, l’eliminazione degli sprechi 
Oggi più che mai, alla luce di un’economia che arranca, l’attenzione al contenimento dei 
costi ha un’importanza fondamentale. In modo particolare in un settore come quello dei 
fitness/wellness club, strutture complesse all’interno delle quali le voci di spesa sono mol-
teplici e spesso ingenti. Tra i tanti compiti di chi gestisce un club c’è anche quello di 
individuare ed eliminare gli sprechi, e al tempo stesso sensibilizzare e formare lo staff per 
diffondere una vera e propria cultura del risparmio. 
Diversi case history virtuosi, italiani e non, dimostrano che un simile approccio consente 
di risparmiare ogni anno addirittura parecchie migliaia di euro, senza penalizzare la qua-
lità del servizio erogato e la soddisfazione della clientela. Non va, inoltre, dimenticato 
che il taglio dei costi va di pari passo con il rispetto ambientale, un tema la cui importanza 
e urgenza è di dominio pubblico. Il club potrebbe pertanto utilizzare la propria lotta agli 
sprechi anche come leva di marketing per dare smalto al proprio marchio e al settore nel 
suo complesso. 
E ridurre il più possibile gli sprechi, se non addirittura eliminarli, non significa tagliare il 
personale o eliminare risorse necessarie per metterlo nelle condizioni di lavorare al me-
glio ed erogare un servizio di qualità. Significa analizzare con puntigliosa attenzione i 
processi organizzativi e i consumi, sbarazzandosi del superfluo, che si tratti di energia, 
ore di lavoro improduttive o consumo di materiale di varia natura. 
Gli esempi di titolari e manager virtuosi, capaci di ridurre sensibilmente le spese di ge-
stione, non mancano anche in questo caso, in Italia e in altri paesi, persino nel “dorato” 
mercato statunitense. Joe Cirulli, fondatore e proprietario dei Gainesville Health & Fit-
ness Center – club ubicati in Florida e a detta degli esperti tra i più redditizi al mondo – 
e il Weymouth Club, nel Massachusetts, hanno letteralmente dichiarato guerra a ogni 
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spesa inutile, tagliando tutto il tagliabile, senza però intaccare la qualità del servizio e la 
soddisfazione di una clientela fidelizzata. Qualche esempio di “manovra” taglia-costi è 
quella di abbassare di un grado la temperatura della piscina, affidare le pulizie e alcuni 
interventi di manutenzione ordinaria a personale interno, rinegoziare i prezzi con i forni-
tori di molti prodotti di consumo, sostituire tutte le fonti luminose con sorgenti a basso 
consumo energetico e ottimizzare la gestione degli orari di lavoro (Idem, 2013, 61). 
4.7 Migliorare la propria strategia 
Il settore dei club ha storicamente margini di profitto risicati e oggi le cose, in tal senso, 
non vanno di certo meglio. Per questa ragione, gli investimenti vanno ponderati con 
grande attenzione, con la consapevolezza che per incrementare il flusso di cassa e i mar-
gini di profitto può bastare mettere in pratica idee semplici, ma efficaci. Ad esempio in-
trodurre nuove attività a basso costo, ovvero accattivanti attività di gruppo a corpo libero, 
gestite da un istruttore adeguatamente formato e motivato con una buona retribuzione. 
Non bisogna infatti dimenticare che le attività di gruppo, se gestite con l’attenzione e la 
professionalità che meritano, possono produrre risultati eccellenti. E ancora una volta gli 
esempi da emulare non mancano. Ci sono club che riescono a riempire le proprie sale 
corsi con centinaia di persone che si allenano divertendosi, guidate da un bravo inse-
gnante. L’allenamento svolto con altre persone è altamente motivante, favorisce la socia-
lizzazione e ha un impatto positivo sulla fidelizzazione. Non a caso sono tante le persone 
che frequentano il proprio club esclusivamente per frequentare i corsi. 
Bisogna, inoltre, imparare da altri settori, non isolarsi, confrontarsi con altri imprenditori, 
prestare attenzione anche agli errori altrui. Così come è fondamentale pensare in modo 
strategico e lungimirante, evitando promozioni estemporanee, attuate per fare un po’ di 
cassa, ma estranee a qualsiasi linea strategica, incoerenti con il posizionamento del club 
sul mercato. 
Gli strumenti da utilizzare, e possibilmente “affilare”, restano sostanzialmente gli stessi: 
formazione (tecnica, commerciale, manageriale, singola e di team); marketing (chieden-
dosi innanzitutto perché un cliente dovrebbe scegliere il proprio club e non un altro); 
customer care (misurando costantemente la soddisfazione della propria clientela); colla-
borazione (con altri club, per confrontarsi, imparare tanto dai successi quanto dagli errori 
altrui). 





4.8 Case History 
È interessante analizzare come alcuni operatori ed esperti, italiani e stranieri, affrontano 
le maggiori difficoltà che i club si trovano ad affrontare negli ultimi anni e come reagi-
scono e con quali strategie a queste difficoltà. Altrettanto importante è capire se il consu-
matore è cambiato e come i club si sono eventualmente adeguati. Quella che emerge dalle 
seguenti Case History è una realtà sotto molti punti di vista omogenea e, sostanzialmente, 
di segno positivo19.  
Hans Muench, direttore europeo dell’IHRSA 
Negli ultimi anni il mercato del fitness è diventato maggiormente concorrenziale, i club 
devono competere con nuove realtà quali i club low cost, i club di piccole e addirittura 
piccolissime dimensioni, i centri fitness all’interno degli hotel e quelli residenziali e nuovi 
operatori nazionali e internazionali. 
Questa situazione ha inevitabilmente provocato una guerra dei prezzi che ha assottigliato 
i margini di profitto in un momento in cui i costi sono aumentati, rendendo la situazione 
ulteriormente difficile. Tuttavia, il mercato ha grandi potenzialità di sviluppo e continua 
a crescere, ma a una velocità più lenta, non paragonabile a quella di 10-20 anni fa. L’im-
magine del settore fitness non è ancora sufficientemente definita affinché consumatori, 
comparto sanitario e istituzioni considerino i club strutture necessarie per la prevenzione 
e, più in generale, per la tutela della salute. 
Ora più che mai gli operatori debbano differenziarsi per posizionarsi con chiarezza sul 
mercato, assicurandosi così un vantaggio competitivo. 
Devono inoltre contenere i costi, individuando aree in cui intervenire con tagli che non 
penalizzino la qualità, e al tempo stesso sfruttare nuovi centri di profitto quali, ad esem-
pio, il servizio di personal training nelle sue diverse declinazioni e di programmi di di-
magrimento e controllo del peso. È altrettanto importante integrare il più possibile il club 
con la comunità alla quale si rivolge organizzando eventi che consentano avvicinare il 
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affronta come alcuni fitness club cercano di individuare le possibili azioni da compiere per contrastare gli 
eventi recessivi e la stagnazione elaborando un piano strategico ad hoc. 
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maggior numero possibile di persone. Nonostante oggi il mercato sia maggiormente con-
correnziale, nuovi club e nuovi concetti continuano a risultare attraenti. Dall’osservatorio 
internazionale, risulta che alcuni club continuano a registrare lo stesso numero di contatti 
con potenziali clienti, ma maggiormente spalmati nel corso di tutto l’anno anziché con-
centrati nella stagione invernale. Il 70-80% dei club ha risposto al cambiamento della 
domanda utilizzando diversi mezzi per comunicare e generare contatti. Tra questi figu-
rano il passaparola, i social media e più in generale internet. 
Non a caso, in ambito internazionale, sta emergendo una tendenza che potrebbe avere un 
grande sviluppo nei prossimi anni, ovvero la vendita di iscrizioni online. 
I consumatori sono diventati più esigenti, molti di loro sono neofiti che frequentano un 
club per la prima volta e un’altra grande fetta di questa domanda ha abbandonato il pro-
prio club per frequentare un club low cost, Va inoltre sottolineato che nuove forme di 
esercizio come il functional training attraggono gli utenti più avanzati ed esigenti. 
Loredana Paparelli, titolare Club Nirvana di Senigallia (AN) 
In questi ultimi anni, decisamente difficili, hanno registrato una diminuzione dei tour, 
incontrando maggiori difficoltà a vendere iscrizioni, in special modo quelle di lungo pe-
riodo. 
Per quanto li riguarda, per affrontare una situazione di questo tipo hanno innanzitutto 
prestato maggiore attenzione al controllo dei costi, cercando di tagliare il tagliabile. Basti 
dire, solo per fare un esempio, che abbassando anche di un solo grado la temperatura degli 
ambienti e dell’acqua della piscina si ottiene, in un anno, un risparmio non trascurabile. 
E lo stesso discorso vale per la gestione dell’impianto d’illuminazione, così come per 
qualsiasi altra tipologia di consumo di energia e prodotti di varia natura. Con un’adeguata 
sensibilizzazione del personale sul contenimento dei consumi è possibile ottenere un ri-
sparmio considerevole che, nell’arco di un anno, si traduce in un incremento dei margini 
di profitto. Per eliminare ogni spreco hanno coinvolto davvero tutti, persino gli addetti 
alle pulizie che lavorano alle cinque del mattino: accendere solo le luci delle aree che 
vengono via via pulite significa alleggerire le bollette, senza dimenticare il rispetto 
dell’ambiente che dovrebbe essere uno dei valori promossi dai centri dedicati al fitness e 
al benessere. 





E sempre per quanto concerne i costi, la retribuzione degli istruttori rappresenta una voce 
decisamente delicata in quanto richiede un equilibrio non sempre facile da raggiungere. 
Sottopagando questi professionisti non è possibile pretendere quella professionalità e 
quella motivazione indispensabili per conquistare fasce più ampie di mercato ed elevare 
l’immagine del settore, ma d’altra parte specialmente in questo momento è opportuno 
fare bene i propri conti. 
La soluzione più facilmente adottabile, soddisfacente per tutti, consista nel legare le re-
tribuzioni dello staff tecnico ai risultati conseguiti, ovvero impostare il lavoro per obiettivi 
e gratifiche, abbinando la retribuzione oraria alla possibilità di percepire introiti extra 
sotto forma di percentuali sul fatturato prodotto. In questo modo è possibile incentivare 
il personale a dare il massimo, responsabilizzandolo al tempo stesso. 
Inoltre, la formazione continua resta un valore fondamentale al quale non si può rinun-
ciare. È compito del club far sì che i membri dello staff abbiano sempre obiettivi da rag-
giungere. 
Oggi, eccezion fatta per Zumba Fitness che è un fenomeno di massa, grandissime novità 
per attirare nuove ampie fasce di consumatori non ce ne sono. E a ciò va aggiunto che il 
consumatore è cresciuto rispetto al passato, è più informato e consapevole delle proprie 
esigenze e aspettative e sempre meno disposto ad accettare un disservizio. 
Per soddisfarlo e fidelizzarlo bisogna pertanto erogare costantemente qualità, sotto ogni 
punto di vista. Purtroppo, però, i consumatori di fitness non hanno ancora la reale perce-
zione del valore del servizio erogato dai club e pretendono sempre di più agli stessi prezzi 
contenuti. Tanti operatori, ce la mettono tutta per proporre il miglior rapporto possibile 
tra qualità e prezzo, ma non ci si può però permettere si superare certi limiti, pena la 
mortificazione degli utili e, a lungo andare, l’uscita dal mercato. 
Il web è diventato indispensabile, nessun club può più farne a meno. Oggi chiunque, in 
qualsiasi settore, per cercare informazioni su un prodotto o un servizio per prima cosa 
cerca il sito dell’azienda in questione. Il sito internet è diventato un importante biglietto 
da visita di qualsiasi realtà aziendale e, grazie alla recente evoluzione della rete, offre 
oggi nuovi potenti strumenti di comunicazione come i social network e, più in generale, 
i social media. 
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Per restare al passo con i tempi e non precludere nuove interessanti opportunità, è buona 
norma avvalersi della collaborazione di una persona che gestisce Facebook e altri social 
media che, senza un costante aggiornamento, anziché essere proficui diventano addirit-
tura dannosi. 
Ray Algar, amministratore delegato di Oxygen Consulting, società di consulenza e ri-
cerca di mercato britannica 
I club sono stati lenti nel riconoscere il fatto che da un po’ di tempo a questa parte i 
consumatori abbiano a disposizione una maggiore scelta, in termini di opzioni alternative, 
per quanto concerne fitness, benessere e salute. Tutti i settori stanno vivendo un inaspri-
mento della competizione e quello del fitness non è certo un’eccezione. Fino a un po’ di 
tempo fa i club potevano permettersi di considerarsi monopolisti dell’esercizio fisico in 
quanto erano sostanzialmente gli unici “esperti” in circolazione. Ma questa posizione pri-
vilegiata è stata progressivamente erosa da diverse alternative quali, ad esempio, le pro-
poste digitali, i personal trainer a domicilio e altre realtà in grado di erogare servizi legati 
al fitness. 
Molti club non sono riusciti a stare al passo con le aspettative dei soci, non si sono ade-
guati ai cambiamenti profondi che ha subito il mondo in cui viviamo, restando ancorati a 
modelli divenuti obsoleti nel giro di pochi anni. Oggi si possono dare per scontata la 
possibilità di controllare in qualsiasi momento, anche a 9.000 chilometri di distanza, il 
saldo bancario e i movimenti effettuati nell’ultimo trimestre, ma non è detto che si possa 
utilizzare Internet per prenotare una lezione al club “premium” al quale si è iscritti, pa-
gando più di 100 euro al mese. Gli operatori non possono più nascondersi: devono neces-
sariamente adeguarsi alla sempre più rapida trasformazione del contesto in cui viviamo. 
I club più avveduti si sono resi conto che ora più che mai è indispensabile riuscire a pro-
porre ai soci un’esperienza di valore, efficace e memorabile. 
I club Soho di Londra (sohogyms.com) hanno ad esempio associato il loro marchio 
all’aspetto relazionale, proponendosi come i club più friendly della capitale britannica. 
Hanno coerentemente adeguato il loro servizio migliorandolo proprio dal punto di vista 
delle relazionale e sociale. Mentre molti operatori stanno abbassando i prezzi per compe-
tere con i centri low cost, i club Soho li hanno al contrario alzati, intensificando al tempo 
stesso la relazione con i soci e tra i soci tramite i social media. In questo modo si sono 





posizionati con chiarezza, distinguendosi dalla concorrenza, assicurandosi un importante 
vantaggio competitivo. 
Prima dell’avvento del web, il tour del club rappresentava per il potenziale cliente il modo 
primario per valutare l’acquisto dell’iscrizione, ma oggi le cose sono cambiate profonda-
mente. 
Anche per i consumatori italiani la valutazione di un club incomincia con una ricerca su 
Google e ciò implica il fatto che i club debbano necessariamente avere una forte presenza 
digitale. 
I club che non sono individuabili velocemente sul web sono penalizzati in partenza da un 
grande svantaggio competitivo. Non a caso gli operatori low cost invitano i potenziali 
clienti a iscriversi online, dimostrando che molti consumatori non sentono più la necessità 
di visitare il club se ciò che viene offerto loro è semplice e trasparente. 
I consumatori sono cambiati molto negli ultimi anni. Sono sempre più consapevoli, in-
formati ed esigenti. Hanno grandi aspettative nei confronti di coloro che erogano un ser-
vizio e in molti casi hanno la sensazione di non avere una quantità sufficiente di tempo 
libero. 
Nel Regno Unito, ad esempio, il consumatore medio spende quasi il 50 per cento del 
tempo libero settimanale guardando la televisione, e la situazione non è molto diversa in 
Italia. La sfida che i club devono raccogliere consiste nel convincere il maggior numero 
possibile di persone a sostituire il tempo trascorso sul divano con il telecomando in mano 
con alcune ore nel club durante le quali prendersi cura del proprio benessere psicofisico. 
Gli operatori del settore devono innanzitutto comprendere la complessa e ampia varietà 
di opzioni tra le quali i consumatori possono scegliere per comprendere con che cosa 
devono realmente competere. 
Stefano Fontanesi, titolare del club Eden Benessere di Reggio Emilia 
Negli ultimi anni, la crisi di cui tanto si parla ha inevitabilmente reso le cose più difficili, 
diffondendo nelle persone apprensione e atteggiamenti mentali più negativi. Come club 
hanno reagito a questa situazione facendo innanzitutto un grande sforzo per aiutare le 
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persone a riacquistare positività e fiducia, inducendole, ovviamente, a rinnovare il loro 
abbonamento per trascorrere ore serene, divertenti e molto benefiche. 
Hanno cercato di trasformare la sfiducia e la preoccupazione in un’opportunità e i risultati 
ottenuti sono stati premianti: in questi ultimi anni “delicati” sono cresciuti e la soddisfa-
zione generata da questo successo è il carburante motivazionale che li spinge a lavorare 
con ancor più passione e impegno. 
La strategia principale che hanno adottato consiste innanzitutto nella grande attenzione 
prestata alle persone, nell’ascoltare con attenzione i clienti dedicando tempo ed energie 
all’aspetto relazionale. Ora più che mai i clienti amano essere compresi e assistiti. In que-
sto modo riescono a conoscere in profondità gli iscritti, individuarne desideri ed esigenze 
e, di conseguenza, indirizzarli non tanto verso attività e corsi, bensì percorsi, soluzioni 
personalizzate. In buona sostanza il loro staff offre ai frequentatori un servizio di coaching 
configurando programmi su misura che producono soddisfazione e fidelizzazione. 
A partire dal 2008, i tour spontanei e in generale il numero di potenziali clienti che con-
tattano il club spontaneamente hanno subito un calo incredibile, dettato dall’ansia che 
attanaglia la gente. Ma le vendite di abbonamenti non sono affatto diminuite poiché hanno 
attuato strategie mirate per generare segnalazioni ed entrare così in contatto con parenti e 
amici dei loro soci. Più che su azioni commerciali e promozionali vere e proprie, hanno 
agito, ancora una volta, sulla sfera relazionale e sul loro “prodotto”. Ci sono infatti spo-
stati molto sul fitness funzionale e sul medical fitness, ottenendo una risposta molto im-
portante dal mercato al quale si rivolgono.  
Utilizzano il web in diversi modi, in special modo per comunicare ciò che fanno e chi 
sono, soprattutto attraverso video sul canale You- Tube. Si sono resi conto che la gente 
legge sempre meno e “guarda” sempre di più. Utilizzare filmati di breve durata è il modo 
migliore per rivolgersi sia ai potenziali clienti sia ai medici di base e agli specialisti con i 
quali collaborano.  
Sergio Magazzino, titolare dei Club One di Marina di Ginosa e di Ginosa (TA) 
La selezione di istruttori all’altezza della situazione è stato un problema negli ultimi anni. 





E poiché queste figure giocano un ruolo strategico cruciale in un club, hanno dedicato 
maggiori energie alla loro formazione per accrescerne la professionalità e, soprattutto, per 
motivarli. 
Nonostante il momento economico difficile, dall’inizio della crisi a oggi non hanno regi-
strato alcun calo dei tour e tantomeno del numero di iscritti. Un risultato decisamente 
positivo che si spiega con il fatto che il costo di un’iscrizione per frequentare un club 
continua a essere abbordabile, forse in assoluto è il servizio con il miglior rapporto qua-
lità/prezzo/benefici. La maggior parte delle persone abituate ad allenarsi con costanza e 
a frequentare un ambiente positivo come la palestra considera il costo dell’abbonamento 
l’ultima spesa da tagliare. Inoltre, la situazione incerta che si sta vivendo, causa di stress 
e ansia, fa emergere in modo ancor più evidente il bisogno di rilassarsi, scaricare le ten-
sioni e incamerare energia. 
I consumatori di fitness, oggi, sono maggiormente informati su ciò che acquistano, sono 
al corrente dei trend in atto a livello internazionale. Negli ultimi due anni ad esempio si è 
assistito al boom della Zumba Fitness che viene proposta ai soci con ottimi risultati. Oggi, 
diversamente dal passato, è il cliente, già acquisito e potenziale, a chiedere se questa o 
quella attività verrà svolta.  
Leonardo Copola, presidente del club Body Fashion di Bisceglie (BT) 
La recessione che stiamo vivendo da qualche anno rende le cose più difficili. Stiamo af-
frontando diversi problemi che sono sostanzialmente gli stessi che interessano la stra-
grande maggioranza dei club in Italia. Innanzitutto le persone disposte a impegnarsi per 
periodi lunghi sono sempre meno. Nel caso del club Body Fashion buona parte delle iscri-
zioni annuali si sono trasformate in abbonamenti trimestrali o al massimo semestrali in 
quanto la gente ora preferisce “navigare a vista”. Hanno reagito a questa situazione pun-
tando sulla qualità, investendo, innanzitutto, sulla formazione del personale per miglio-
rare il servizio e intensificare l’attenzione rivolta ai soci, incrementando così il tasso di 
fidelizzazione. 
Dal punto di vista del marketing, per sostenere l’acquisizione di nuovi clienti hanno at-
tuato campagne promozionali molto accattivanti. 
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Il consumatore è sicuramente cambiato negli ultimi anni, anche e soprattutto per quanto 
concerne la sua concezione di fitness. Si è assistito a una crescita delle attività a corpo 
libero. 
Questa tendenza è l’espressione di un desiderio sempre più diffuso di cose semplici, di 
un ritorno alle origini. Il successo di Zumba Fitness sia imputabile soprattutto alla sua 
capacità di soddisfare la voglia di svolgere attività a corpo libero che coniugano la sem-
plicità alla facilità. L’utente medio, quello con meno esperienza nel campo dell’allena-
mento, non ama svolgere attività che, implicando schemi motori complessi, richiedono 
un grande impegno anche dal punto di vista mentale. 
Hanno incominciato a utilizzare i siti che propongono coupon per acquisti scontati, in 
special modo Groupintown, attuando campagne promozionali ad hoc che consentano a 
nuovi potenziali iscritti di provare il club per periodi di tempo circoscritti. Con questo 
sistema promuovono soprattutto le attività che intendono “spingere” come, ad esempio, 
la pole dance e la danza del ventre, corsi non ancora molto diffusi, ma che suscitano un 
certo interesse. 
Sono soddisfatti di questa nuova attività di marketing poiché la maggior parte delle per-
sone che hanno acquistato il coupon che ha consentito loro di frequentare il club a prezzi 
molto vantaggiosi hanno successivamente acquistato un abbonamento. Queste nuove 
forme di marketing, se utilizzate con le dovute accortezze, funzionano e contribuiscono 
ad allargare la base di clientela. 
Andrea Pugno, titolare Club New Up Town di Busalla (GE) 
Negli ultimi anni vi sono maggiori difficoltà a vendere abbonamenti, in special modo gli 
annuali. Per adeguarsi a un mercato che è senza dubbio cambiato, hanno innanzitutto 
modificato il loro listino, proponendo di fatto delle formule base alle quali il cliente può 
aggiungere pacchetti aggiuntivi in modo da “costruirsi” un abbonamento su misura il più 
possibile aderente alle sue preferenze ed esigenze. 
Nel primo quadrimestre del 2012 hanno riscontrato un calo della domanda spontanea, 
ovvero dei potenziali clienti che contattano telefonicamente, tramite il web o presentan-
dosi al club per avere informazioni e valutare l’acquisto dell’abbonamento. 





Nel complesso, sono molto soddisfatti di come stanno andando le cose: nel 2013 sono 
cresciuti sotto ogni punto di vista, in special modo per quanto concerne il numero di 
iscritti e il fatturato, e di questi tempi è senz’altro un risultato molto incoraggiante. 
I loro clienti continuano ad apprezzare le attività che offrono e a fruire del club come 
hanno sempre fatto e, come avviene nella stragrande maggioranza dei club italiani, sono 
sensibili nei confronti delle nuove tendenze quali, solo per citarne una, il fitness funzio-
nale. Hanno invece la sensazione che sia cambiato l’atteggiamento del consumatore per 
quanto attiene alle formule di adesione: un numeroso crescente di persone non è più di-
sposto ad acquistare abbonamenti annuali, preferendo soluzioni più flessibili, meno vin-
colanti. 
Nella seguente tabella vi è un riepilogo delle strategie messe in atto dalle suddette realtà 
aziendali per fronteggiare nel migliore dei modi il momento di crisi che alcuni Paesi 
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Tabella 4.1 Riepilogo delle strategie adottate per combattere le difficoltà 
Hans Muench, direttore europeo dell’IHRSA 
 Strategia di differenziazione  
 Contenimento i costi 
 Nuovi centri di profitto  
 Organizzazione di eventi  
 Nuovi mezzi per comunicare e generare contatti 
 Vendita di iscrizioni online 
 Nuove forme di esercizio come il functional training 
Loredana Paparelli, titolare Club Nirvana di Senigallia (AN) 
 Maggiore attenzione al controllo dei costi 
 Sensibilizzazione del personale sul contenimento dei consumi  
 Legame tra le retribuzioni dello staff tecnico e i risultati conseguiti  
 Formazione continua del personale 
 Ottimizzazione del sito internet 
 Nuovi potenti strumenti di comunicazione (social media) 
Ray Algar, amministratore delegato di Oxygen Consulting 
 Associazione dell’aspetto relazione al marchio  
 Offrire un servizio relazionale e sociale  
 Posizionamento chiaro  
 Strategia di differenziazione  
 Forte presenza digitale 
Stefano Fontanesi, titolare del club Eden Benessere di Reggio Emilia 
 Grande attenzione prestata alle persone 
 Soluzioni personalizzate   
 Fitness funzionale e medical fitness  
 Canale You- Tube 
Sergio Magazzino, titolare dei Club One di Marina di Ginosa e di Ginosa (TA) 
 Formazione per accrescere la professionalità del personale 
 Corsi motivazionali per il personale 
Leonardo Copola, presidente del club Body Fashion di Bisceglie (BT) 
 Formazione del personale  
 Campagne promozionali molto accattivanti 
 Coupon per acquisti scontati, in special modo Groupintown 
Andrea Pugno, titolare Club New Up Town di Busalla (GE) 
 Flessibilità: “costruirsi” un abbonamento su misura  
 Nuove forme di allenamento 
Fonte: Qualcosa è cambiato, in IL NUOVO CLUB, n. 127. Pagg. 28-35. 
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Ogni giorno, da un po’ di tempo a questa parte, si sente parlare di medical wellness, me-
dical fitness, fitness e benessere olistico, attività fisica come farmaco, tutte espressioni 
che esprimo il legame sempre più stretto, per non dire inscindibile, tra esercizio e salute. 
Indica, a livello mondiale, un’importante presa di coscienza di un settore, quello dei fit-
ness club, che si è finalmente reso conto di avere un prodotto straordinario al quale nes-
suno dovrebbe rinunciare.  
Il futuro passa in gran parte attraverso la capacità di associare le attività e i servizi offerti 
dal club alla salute e al benessere di fasce di popolazione sempre più ampie e variegate.  
È questa la grande sfida da raccogliere e vincere per sopravvivere e prosperare.  
Non è, dunque, un caso che un numero crescente di operatori, in Italia e nel mondo, abbia 
fatto suo l’approccio che mette la salute – e più in generale la qualità della vita – al centro 
dell’attenzione. Ciò è possibile collaborando e dialogando con il comparto medico e sa-
nitario, offrendo servizi e attività che rispondono in modo concreto alla grande domanda, 
finora soddisfatta solo in minima parte, di benessere accessibile. 
È interessante analizzare alcune case history di club specializzati nel medical wellness. 
Queste collaborano e dialogano con il comparto medico e sanitario, offrendo servizi e 
attività che rispondono in modo concreto alla grande domanda di benessere a 360 gradi. 
Le case history che seguono illustrano come il medical fitness sia una soluzione per qua-
lificare il centro. Nei paragrafi successivi verranno riportati i casi dei centri fitness ope-
ranti nella realtà britannica e italiana rivelando che la cura della salute, la scelta di obiet-
tivi individuali e un approccio su misura all'attività fisica sono i fondamenti di questo 
nuovo approccio al fitness. 
 
 





5.1 Modello britannico  
Nuffield Health 
Nel Regno Unito non mancano esempi di strutture che si sono specializzate nell’integra-
zione tra fitness e attività medicali. Da più di cinquant’anni, Nuffield è sinonimo di assi-
stenza sanitaria erogata tramite ospedali e cliniche specializzate. Alcuni anni fa, in seguito 
all’acquisizione della prestigiosa catena di club Cannon’s, gli storici marchi Nuffield Ho-
spitals e Proactive Health si sono fusi in Nuffield Health, aprendo di fatto un nuovo corso 
nel quale l’esercizio fisico gioca un ruolo fondamentale in chiave sia preventiva sia cura-
tiva, interagendo in modo sinergico con il settore medico per mettere in pratica il medical 
wellness. Oggi Nuffield è un network composto da più di 200 strutture – che comprendono 
ospedali privati, cliniche specialistiche, centri fitness/benessere e unità diagnostiche – in 
grado di erogare un’ampia gamma di trattamenti e servizi personalizzabili, ovvero un’as-
sistenza completa finalizzata al recupero, al mantenimento e al miglioramento dello stato 
di salute.  
Essendo la maggiore health charity della Gran Bretagna, dunque una realtà no profit, 
indipendente dallo Stato e priva di azionisti, è libera di reinvestire i profitti per migliorare 
il proprio servizio cercando così di soddisfare e addirittura anticipare ogni esigenza della 
propria clientela. Una posizione decisamente vantaggiosa che consente al colosso d’Ol-
tremanica di sfidare costantemente lo status quo, di percorrere i tempi e fare le cose al 
meglio, coniugando la logica del business e dell’efficienza aziendale con i valori che con-
traddistinguono gli enti benefici. Come charity, l’indicatore del successo è il migliora-
mento della salute del maggior numero possibile di persone, come azienda è la soddisfa-
zione a lungo termine della clientela.  
Oggi i centri fitness targati Nuffield Health presenti sul territorio britannico sono 50 e si 
distinguono per un approccio decisamente innovativo alla salute e al fitness, frutto di 
un’esperienza cinquantennale nel comparto sanitario. I servizi offerti sono tantissimi, 
vanno dalle lezioni di yoga alle attività in acqua, dalle indagini diagnostiche agli inter-
venti chirurgici più complessi. Un’offerta resa possibile dal lavoro di migliaia di specia-
listi della salute e del benessere. 
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In una recente intervista rilasciata alla rivista britannica Health Club Management (Idem, 
2013, 53), Laura Kerby, amministratore delegato di Nuffield Health Fitness & Wellbeing, 
il dipartimento che si occupa in primo luogo di attività fisica, illustra un approccio olistico 
alla salute e al benessere che può fungere da modello di eccellenza e concretezza per molti 
operatori italiani. Dalle sue parole si evince che il colosso britannico ha le idee molto 
chiare sulle strategie e i metodi di lavoro da attuare, così come sulla comunicazione. La 
campagna pubblicitaria lanciata lo scorso settembre ruota intorno a una dichiarazione che 
esprime tutta la forza di questo marchio: “Sette su dieci dei nostri soci hanno migliorato 
la propria salute e la propria forma fisica con noi. Fatti”. Un’affermazione che si basa 
su dati scientificamente rilevati (Ivi, 55). Ogni iscritto viene infatti sottoposto a quello 
che viene definito “collaudo della salute”, un’anamnesi che, tramite una serie di test – che 
vanno dalla misurazione della pressione sanguigna alla colesterolemia, dalla valutazione 
dell’indice di massa corporea al VO2 Max – consente di valutarne le condizioni fisiche 
assegnando un “punteggio della salute”, ovvero un valore percentuale che esprime lo stato 
di benessere. I test vengono quindi eseguiti nuovamente tre mesi più tardi e se questa 
percentuale migliora, i soci vengono premiati, ad esempio con un mese di iscrizione sup-
plementare o con sessioni gratuite di personal training.  
Fino ad oggi ben 36.000 persone sono state sottoposte a questa seconda valutazione (cifra 
destinata a raggiungere le 65.000-70.000 unità entro la fine dell’anno, ovvero circa la 
metà della clientela) e i dati raccolti sono davvero lusinghieri.20 Questo metodo di lavoro 
ha un forte effetto motivazionale sugli iscritti in quanto fornisce loro costanti feedback, 
più esattamente prove scientifiche dei progressi che compiono grazie al regolare svolgi-
mento di attività fisica. In questo modo, le persone hanno la costante percezione di fare 
qualcosa di importante per la propria salute e questa consapevolezza si traduce in costanza 
e fedeltà. E a tutto ciò va aggiunto che il fitness e i servizi medico-sanitari si integrano in 
modo armonico alimentandosi a vicenda. Non a caso da due anni a questa parte Nuffield 
ha ampliato la sua offerta di servizi clinici per soddisfare appieno la clientela dei suoi 
centri dedicati al fitness, al benessere e al relax e attrarre nuovi target. Attualmente 15 dei 
51 Fitness & Wellbeing Centre sono dotati di “clinica” e l’obiettivo è raggiungere presto 
quota 25. Si tratta di quattro o cinque sale dedicate a fisioterapia, fisiologia e laboratori 
                                                             
20 Basti dire il 58 per cento ha perso peso e ha abbassato il proprio indice di massa corporea, il 50% degli 
uomini e il 43% delle donne hanno ridotto il proprio girovita e ben il 71 per cento ha migliorato il proprio 
punteggio. 





per le analisi, i cui servizi sono rivolti sia ai soci del club (a prezzi scontati) sia ai non 
iscritti che in questo modo scoprono il club e potrebbero iscriversi). Presto, come ha spie-
gato Laura Kerby, verranno proposti nuovi pacchetti di servizi e attività da proporre in-
sieme all’iscrizione e sicuramente e anche il “collaudo della salute” si evolverà preve-
dendo anche la valutazione posturale, del livello di stress, della qualità del sonno e dello 
stato di idratazione, nonché un’approfondita analisi nutrizionale che terrà in considera-
zione le abitudini alimentari e il fondamentale rapporto emozionale con il cibo. Profes-
sionisti specializzati in aree diverse – tra i quali medici generici, psicologi, nutrizionisti, 
fisiatri ed esperti di esercizio fisico – collaborano per configurare programmi su misura e 
ottenere un cambiamento comportamentale. 
5.2 Modello italiano 
Il metodo Show Personal Training Club 
Fin dal suo debutto nel settore del fitness, avvenuto nel 2005, Show Personal Training 
Club di Padova ha come mission la diffusione della cultura del benessere attraverso il 
medical wellness. I due centri identificati da questo marchio, entrambi ubicati nel capo-
luogo veneto, propongono un servizio di personal training esclusivo, basato sul Metodo 
Show che, tenendo in considerazione i dati emersi dalle più recenti ricerche scientifiche, 
propone approcci differenziati rivolti a tre principali fasce di fruitori: sport, health e well-
ness people.  
Giorgio Leo, uno dei titolari e fondatori di Show Personal Training Club, in una recente 
intervista (Ibidem), ha spiegato il funzionamento del suo club. Il target Sport comprende 
tutte le persone che intendono svolgere attività fisica per migliorare le proprie prestazioni 
sportive. Negli ultimi anni si sono specializzati nella preparazione atletica di chi pratica 
golf, pallavolo e in special modo running. Il target Health riguarda circa l’80 per cento 
dei clienti ai quali offrono programmi personalizzati che forniscono una risposta concreta 
alle più diffuse e importanti patologie metaboliche e osteoarticolari quali diabete, iper-
tensione, obesità, disturbi alimentari, patologie cardiovascolari, deficit osteoarticolari, de-
ficit tendinei, muscolari e nervosi e fibromialgia. L’attività fisica praticata con costanza 
e sotto stretto controllo medico diventa così un vero sussidio ai trattamenti farmacologici 
tradizionali. 
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Il target Wellness si riferisce invece a tutte le persone che nel corso della giornata accu-
mulano stress, alle quali mettono a disposizione un luogo in cui poter rilassare sia il corpo 
sia la mente. Allenarsi in un ambiente accogliente e sotto la guida di un personal trainer 
è il modo ideale per riappropriarsi del proprio equilibrio e riacquistare vigore fisico e 
mentale. 
Show Personal Training Club ha siglato un accordo di partnership con il Gruppo Data 
Medica, importante realtà sanitaria che dispone di sei poliambulatori nella provincia di 
Padova e offre servizi di analisi medica, prevenzione, diagnostica e medicina personaliz-
zata. Questa partnership è strategicamente importante in quanto consente ai clienti di ac-
cedere a servizi di diagnostica e prevenzione attraverso un canale privilegiato che associa 
la qualità alla rapidità. Inoltre, ha permesso di instaurare preziosi rapporti di collabora-
zione con diversi medici specialisti che contribuiscono a diffondere la cultura della pre-
scrizione dell’esercizio fisico. 
I due club patavini collaborano inoltre con una storica farmacia della città – la Farmacia 
Ciato – con la quale, dall’inizio del 2012, stanno sviluppando il progetto denominato 
Fitness Pharmacy, in virtù del quale viene messo in vendita il “farmaco-esercizio” deno-
minato VivInFit. Un’iniziativa originale, anche se non l’unica di questo tipo in Italia, il 
cui obiettivo primario è carpire l’attenzione dei clienti della farmacia e sensibilizzarli nei 
confronti dell’attività fisica. La confezione di VivInFit è venduta al prezzo simbolico di 
1,99 euro e contiene un bugiardino che spiega in modo dettagliato come allenare le 3F, 
ovvero fiato, forza e flessibilità. Contiene inoltre due buoni per svolgere gratuitamente 
altrettante sedute di personal medical training presso i loro club, ma l’iniziativa intende 
anche consentire al “paziente” di svolgere attività fisica in modo autonomo. L’obiettivo 
non è solo acquisire nuovi clienti, bensì “mettere in moto” il maggior numero possibile 
di persone. 
Show Personal Training Club fa inoltre parte del gruppo di lavoro che ha sviluppato il 
progetto ACT (attivi contro il tumore), promosso dallo IOV, l’Istituto Oncologico Veneto. 
Il progetto coinvolge 80 persone affette da neoplasie alla mammella e al colon ed è portato 
avanti da sette strutture del territorio, tra le quali Show Personal Training, che accoglierà 
una parte di questi pazienti che verranno seguiti per un anno con sedute di personal trai-





ning, beneficiando di sovvenzioni economiche per tutta la durata del progetto. Un esem-
pio che la sanità italiana dovrebbe seguire poiché questo è il presente e il futuro del pa-
ziente medicale, e non solo a livello italiano.  
L’intraprendente sodalizio patavino è convinto che cultura e sensibilizzazione giochino 
un ruolo chiave e fa tutto il possibile per diffondere quante più informazioni possibili sul 
medical wellness. Il canale Youtube di Show, ad esempio, propone diversi filmati dedicati 
ai benefici dell’esercizio fisico, mentre lo scorso giugno, insieme al Comune e con il 
Patrocinio della Provincia di Padova e della Regione Veneto, ha organizzato il convegno 
medico Esercizio fisico: il farmaco buono. Prevenzione e terapia attraverso il movimento 
al quale hanno partecipato figure di spicco tra le quali primari ospedalieri, docenti uni-
versitari, il rettore dell’Università di Padova, il vice-sindaco di Padova e la vice presidente 
dell’Ordine dei Medici Chirurghi e Odontoiatri della Provincia di Padova. Sono stati coin-
volti nomi di spicco ottenendo il loro sostegno per sensibilizzare i medici circa l’impor-
tanza dell’esercizio fisico svolto regolarmente e in modo scientifico. Il loro obiettivo è 
quindi convincerli a prescriverlo ai loro pazienti. Hanno infatti creato una scheda di pre-
scrizione del “farmaco-esercizio” in occasione del convegno e l’hanno consegnata a tutti 
i medici di base e dello sport della provincia per facilitare la comunicazione tra medico e 
professionista dell’esercizio fisico. Questo strumento dovrebbe inoltre semplificare l’as-
sistenza rivolta a diabetici, cardiopatici, malati oncologici, depressi e ipertesi.21  
Medical Sport e Active Doctors, Active Patients  
Fausto Di Giulio, titolare del club Medical Sport di Tortoreto Lido, in provincia di Te-
ramo, si occupa di attività “medicali” da circa vent’anni, ovvero sin dall’apertura del suo 
club il cui nome svela una concezione ben precisa dell’esercizio fisico, inteso come “far-
maco naturale” dai portentosi effetti preventivi e curativi. Sin dall’inizio, Fausto Di Giu-
lio, ha deciso di integrare la componente fisioterapica, essendo lui stesso fisioterapista, 
con l’esercizio fisico, essendo diplomato ISEF. Con il passare del tempo hanno via via 
                                                             
21 Il convegno ha registrato 160 iscrizioni, ottenendo una sorprendente partecipazione da parte dei medici 
del territorio, ospedalieri e di base, alcuni molto noti a livello nazionale, e suscitando l’interesse dei media 
locali e regionali. Il Mattino di Padova e Il Gazzettino del Veneto hanno dedicato un articolo all’evento, 
mentre il Tg3 del Veneto ha dedicato un servizio di 1 minuto e 30 secondi nell’edizione delle 14 dell’11 
luglio. Inoltre, sono stati appena pubblicati gli atti del convegno che saranno messi a disposizione della 
Biblioteca dello Sport di Padova e delle Facoltà di Medicina e di Scienze Motorie dell’Università di Padova 
come guida alla prescrizione dell’esercizio fisico per le principali patologie cardiologiche, osteoarticolari, 
metaboliche e oncologiche. 
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sviluppato l’offerta di servizi e attività. Oggi molte persone che soffrono di specifiche 
patologie in forma acuta si rivolgono al club Medical Sport per essere affidate a un fisio-
terapista o a un altro specialista il cui trattamento ad hoc risulta indispensabile per ridurre 
i sintomi. Quindi si passa alla seconda fase, ovvero alla “terapia” consistente nello svol-
gimento di esercizio fisico che, nella maggioranza dei casi, deve diventando un vero e 
proprio stile di vita per mantenere lo stato di salute e benessere riconquistato. E nell’am-
bito del fitness, propongono tre soluzioni: il personal training individuale, l’allenamento 
svolto in gruppi ristretti composti da un minimo di 3 a un massimo di 5 persone, oppure 
lo Slow Fit, ovvero l’allenamento di gruppo rivolto alle tante persone – la stragrande 
maggioranza della popolazione, – che hanno bisogno di svolgere regolarmente esercizio 
fisico mirato. Ma in genere queste persone non si possono permettere due o tre sessioni 
di personal training alla settimana che in vent’anni, facendo due calcoli, verrebbe a co-
stare qualcosa come 70.000 euro. Lo Slow Fit mette in pratica la cosiddetta “personaliz-
zazione di massa”. Concretamente, hanno realizzato protocolli standardizzati per 54 pa-
tologie specifiche, scientificamente validati. Una volta che il soggetto è stato sottoposto 
alla valutazione iniziale, viene inserito in un gruppo nel quale svolge un programma d’al-
lenamento di alta qualità, ovvero personalizzato in base alle sue specifiche esigenze, ma 
svolto insieme ad altre persone. Questi programmi, ovviamente, sono proposti a prezzi 
molto più bassi rispetto alle lezioni di personal training individuali o rivolte a gruppi ri-
stretti, risultando accessibili a tutti (500 euro in un anno contro i quasi 5.000 con un per-
sonal trainer). Il metodo Slow Fit, che Fausto di Giusto ha sviluppato basando sulla sua 
esperienza maturata sia in Italia sia all’estero e collaborando con prestigiose aziende, ha 
un’altra qualità molto importante: favorisce la socializzazione e non rinuncia al diverti-
mento, anche al di fuori della lezione con l’organizzazione di eventi piacevoli. Due com-
ponenti fondamentali per rendere l’attività fisica piacevole e, dunque, praticabile con re-
golarità e per lungo tempo, possibilmente per tutta la vita.  
Ovviamente un club che fa del medical fitness, e più in generale del medical wellness, il 
suo “core business” deve necessariamente dialogare con i medici. Da cinque anni un 
membro dello staff Medical Sport funge da divulgatore scientifico dello Slow Fit nei con-
fronti dei medici. Ogni quaranta giorni visita i medici della zona informandoli sulle ultime 
novità e tendenze e, non meno importante, sui progressi compiuti dai pazienti che gli 
stessi medici hanno inviato al club tramite appositi resoconti. Per incoraggiare i medici a 
inviare i loro pazienti, oltre a restare costantemente in contatto, forniscono loro un vero e 





proprio strumento, ossia un apposito ricettario per prescrivere lo svolgimento di attività 
fisica.  
Inoltre, almeno una volta all’anno, il club di Tortoreto Lido ospita l’iniziativa Active Doc-
tors, Active Patients, evento ufficiale organizzato in collaborazione con il Ministero della 
Salute. Si tratta di una giornata nel corso della quale i medici frequentano il club per 
assaggiare il fitness. A livello teorico e scientifico i medici sanno tutto e di più. Sanno 
perfettamente che l’esercizio fisico è indispensabile per mantenersi in salute, ossia per 
curare e prevenire tante malattie. Ma indurli a provare in prima persona per comprendere 
quali sensazioni si provano durante e dopo l’allenamento è di fondamentale importanza. 
Solo così è possibile far capir loro, fino in fondo, il valore di questo straordinario “pro-
dotto”. Molti medici hanno ancora un’immagine dei centri fitness stereotipata, legata al 
body building e all’utilizzo di steroidi. È necessario dunque far capire loro che, nella 
stragrande maggioranza dei casi, non è più così.  
Il corso di medical fitness proposto dal club abruzzese è in assoluto quello che riscuote i 
maggiori consensi e il più redditizio. Inoltre, fidelizza i frequentanti per dodici mesi 
all’anno e non va mai sotto la soglia del 70 per cento di presenze sul totale degli iscritti, 
persino nel mese di agosto, diversamente da altre attività di gruppo che vengono sospese 
durante la stagione estiva. Il medical fitness di gruppo è molto apprezzato dalla loro clien-
tela e si possono permettere di venderlo a un prezzo più alto rispetto ad altre attività di 
gruppo. E non è tutto: se ben gestito, costa addirittura meno di altre attività e spesso risulta 
propedeutico ad altre attività offerte dal club. 
La Wellness 
Nel club La Wellness di Milano il medical wellness è considerato non un insieme di ser-
vizi più o meno legati alla sfera medicale, bensì un processo, un sistema, un approccio 
operativo all’interno del quale l’attività medica e il fitness, nelle loro diverse declinazioni, 
si integrano in modo sinergico. Coerentemente con questa visione, chi frequenta il club 
entra in contatto con la componente “medical” sin dal momento dell’iscrizione: oltre a 
sottoporsi alla visita medica di prassi, sostiene un colloquio con un trainer e con il medico 
stesso. 
Inoltre, assistito da un istruttore, si sottopone a due o tre test indispensabili per valutare 
le condizioni fisiche e comprendere le specifiche esigenze. 
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E se nel corso di questi accertamenti preliminari viene rilevata qualche patologia o pro-
blema fisico specifico, il cliente viene affidato a uno specialista. 
Gerardo Ruberto, manager del club, spiega che lo screening iniziale è essenziale per com-
prendere quali attività si addicono al soggetto che si ha di fronte o addirittura se può 
svolgere attività fisica senza correre il rischio di peggiorare le proprie condizioni fisiche 
(Ivi, 58). Inoltre, il l’iter del centro prevede una prima seduta di orientamento nel corso 
della quale un istruttore qualificato comprende le esigenze del socio per poter fornire 
indicazioni adeguate e indirizzare la sua attività nel club. Una persona che ad esempio 
soffre di mal di schiena può decidere di svolgere attività fisica specifica per liberarsi di 
questo fastidioso disturbo e lo stesso discorso vale per chi vuole eliminare i chili di troppo. 
Ma far camminare o correre una persona su un tapis roulant è una cosa, capire se cammina 
o corre bene è tutta un’altra storia. Offrire medical wellness significa partire proprio da 
questo presupposto, ovvero proporre non solo “movimento”, ma il movimento “giusto”. 
Il confronto con il settore medico è fondamentale in quanto patologie e disturbi specifici 
richiedono l’intervento di specialisti. 
Il medical wellness è la sinergia tra diverse competenze specifiche nell’ambito medicale 
e del fitness. Se queste due sfere non interagiscono per raggiungere insieme un fine co-
mune, restano semplicemente medicina e fitness. Il medical wellness passa attraverso 
l’innovazione del sistema di erogazione del servizio, crea le giuste sinergie tra queste due 
sfere complementari tra loro. 
Nel club milanese operano un osteopata, un nutrizionista e un medico di base che si oc-
cupano, come poc’anzi detto, delle visite di idoneità. Il nutrizionista, oltre a prescrivere 
piani alimentari e a fornire suggerimenti sulla corretta alimentazione, si confronta con lo 
staff tecnico per fornire indicazioni precise e suggerire un percorso completo in cui ali-
mentazione ed esercizio fisico si integrano armoniosamente, potenziandosi a vicenda. Il 
servizio denominato Wellness Slim, associato al pay-off L’altra dimensione della salute, 
è stato lanciato lo scorso novembre e sta progressivamente guadagnando i consensi degli 
iscritti. Il nutrizionista eroga questo nuovo servizio entrando direttamente in contatto con 
il socio tre volte all’interno di un percorso che dura tre mesi. Al primo incontro, che serve 
per configurare un protocollo alimentare su misura per la persona che ha di fronte, se-
guono altri due incontri di verifica. Per promuovere questo nuovo servizio, che ovvia-
mente non è compreso nell’abbonamento, hanno organizzato un incontro gratuito aperto 





a tutti nel corso del quale, oltre ad avere presentato questo nuovo servizio, hanno spiegato 
che cosa significa oggi alimentarsi in modo corretto e consapevole in relazione anche alla 
tipologia di esercizio fisico svolto. 
Sensibilizzare e formare la clientela diffondendo la cultura del benessere e della salute è 
un aspetto fondamentale che viene prima della collaborazione con il comparto medico. 
Le persone hanno innanzitutto bisogno di essere informate e indirizzate su diversi temi 
legati alla salute, primi fra tutti alimentazione ed esercizio fisico. Molte persone non 
hanno bisogno di una vera e propria dieta, bensì di alcune regole fondamentali che pos-
sono, e dovrebbero, diventare uno stile di vita.  
Coerentemente con questa visione, il club La Wellness mette a disposizione dei soci pro-
fessionisti che ascoltano, informano e assistono i soci accompagnandoli in un percorso 
che conduce a un miglioramento dello stato di salute e di benessere. Non a caso il servizio 
Wellness Slim è rivolto a tutti e non solo ha chi intende perdere peso in quanto la cultura 
della corretta alimentazione, associata al giusto esercizio fisico, è alla base della salute. 
Limitarsi a fornire una scheda d’allenamento agli iscritti per poi abbandonarli a loro stessi 
è un grave errore. Le persone hanno bisogno di essere assistite, hanno bisogno di risposte 
concrete alle loro esigenze, anche dal punto di vista psicologico. In special modo se si 
tratta di benessere e di salute. 
Il medical wellness può considerarsi un’estensione del “classico” programma di wellness 
e, le imprese operanti nei due Paesi esaminati in questo capitolo (Tabella 5.1), mostrano 
come proposte di qualità offrono un'efficace prevenzione e aiutano a raggiungere e man-
tenere l'equilibrio e il benessere. In questo senso sono decisive la credibilità e la compe-
tenza sanitaria del fornitore, nonché l'efficacia dell'offerta. L'assistenza medica e i sugge-
rimenti individuali accuratamente elaborati sono requisiti imprescindibili del medical 
wellness. La sostenibilità, l'autenticità e l'efficacia sono criteri importanti per una proposta 
di medical wellness ragionevole e completa. 
Il medical wellness intende contribuire a un cambio di paradigma nella diffusa concezione 
della salute e a far pensare le persone alla propria salute in modo più attivo e consapevole.  
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Tabella 5.1 Medical wellness: Modello britannico e italiano a confronto 
Modello britannico 
Nuffield Health 
“Il collaudo della salute” 
 
 Forte effetto motivazionale  
 Le persone hanno la costante percezione di fare qualcosa di importante per la 
propria salute  
 Prove scientifiche dei progressi che compiono  
Modello italiano 
Show Personal Training Club di Padova 
“Prescrizione del farmaco-esercizio” 
 
 Approcci differenziati rivolti a tre principali fasce di fruitori: sport, 
health e wellness people; 
 Partnership con il Gruppo Data Medica: servizi di analisi medica, preven-
zione, diagnostica e medicina personalizzata; 
 Il fitness in farmacia: progetto Fitness Pharmacy e il “farmaco-esercizio” de-
nominato VivInFit; 
 Combattere contro il cancro: progetto ACT (attivi contro il tumore)  
 Cultura e sensibilizzazione: canale Youtube, convegno medico Esercizio fi-
sico: il farmaco buono. Prevenzione e terapia attraverso il movimento 
Medical Sport di Tortoreto Lido (Teramo) 
“Esercizio fisico come farmaco naturale” 
 
 Soluzioni differenti: personal training individuale, allenamento svolto in 
gruppi ristretti, Slow Fit (“personalizzazione di massa”) 
 Dialogare con i medici: fornitura di un ricettario per prescrivere lo svolgi-
mento di attività fisica.  
 Iniziativa Active Doctors, Active Patients in collaborazione con il Ministero 
della Salute 
La Wellness di Milano 
“Proporre il movimento giusto” 
 
 Il medical wellness come processo: integrazione sinergica tra attività medica 
e il fitness 
 Alimentazione ed esercizio fisico: Wellness Slim 
Fonte: Il club della salute, in IL NUOVO CLUB, n. 125, 2013 
 











































Per cogliere l'essenza del Mariani Wellness Resort, centro polivalente inaugurato il 30 
Aprile del 2012 a Pieve a Nievole, a due passi da Montecatini, è indispensabile conoscere 
la storia del suo artefice, quel David Mariani la cui “avventura” nel mondo del fitness e 
dello sport ha iniziato nel “lontano” 1979 quando, non ancora ventenne, apre il suo 
“embrione” di palestra. Su una superficie di appena 36 metri quadrati realizza il Club 
Sport e Salute, un nome che non lascia spazio agli equivoci. Nel 1980 trasferisce il 
minuscolo centro in una sede più ampia che occupa una superficie di 180 metri quadrati, 
ma in breve tempo è anch'essa sovraffollata.  Corre l'anno 1982 e David Mariani decide 
di compiere il primo grande passo: il trasferimento in via Mezzo Miglio in quella che 
diventa la sede storica di un club che, partendo da una superficie iniziale di 500 metri 
quadrati, si ingrandisce progressivamente fino a superare la soglia dei mille metri quadrati. 
Per quasi trent'anni la sua creatura, i cui iscritti costituiscono il 35-38 per cento del bacino 
di utenza offerto dal mercato, domina la scena. Nel 2000 la forza economica sviluppata 
in anni di duro lavoro gli consente di acquistare l'immobile. È un'operazione 
fondamentale, una seconda svolta che dà nuova linfa alle sue ambizioni. Dopo poco più 
di un decennio corona il suo sogno: realizzare un vero e proprio resort del benessere, in 
grado di conquistare chiunque offrendo attività fisica di alta qualità, relax, socializzazione, 
divertimento e, come e più di prima, salute. 
Per chiudere questa breve parentesi dedicata al passato, bisogna ricordare che nei 
momenti migliori Mariani arriva a gestire tre sedi del Club Sport e Salute, aprendo a 
Viareggio e a Santa Croce sull'Arno e a realizzare, nel 1998 a Pescia, il Meeting Club, 
una struttura innovativa di circa mille metri quadrati. Anche queste esperienze hanno 
contribuito a consolidare il know-how imprenditoriale e manageriale. 
6.2 Chi è David Mariani 
Nel DNA di David Mariani c'è lo sport, in tutti i sensi. Suo zio, Amos Mariani, con la 
maglia della nazionale di calcio segnò, nel 1959, uno dei due goal con i quali Azzurri 





riuscirono a pareggiare con l'Inghilterra a Wembley, mentre lui, al di là di una breve e 
dorata parentesi nel culturismo, è un preparatore atletico di altissimo livello che ha legato 
il suo nome, e quello dei suoi club, a grandi campioni, innanzitutto del ciclismo. E' da 
sempre un imprenditore senza però rinunciare all'attività di allenatore di sportivi 
professionisti. E la sua grande passione alla quale, se potesse, si dedicherebbe a tempo 
pieno. Una passione che lo accompagna sin dall'adolescenza. A sedici anni, per ribellarsi 
all'eccessiva magrezza, scommette, con se stesso e contro lo scetticismo di sua madre, 
che diventerà un campione di body building. Scommessa che vince due volte, nel 1981 e 
nel 1982, aggiudicandosi il titolo di campione italiano di body building. 
Il suo club, che nel 1993, è il primo in Italia ad ospitare un ambulatorio ASL specializzato 
in medicina dello sport, in cui vengono eseguite le visite per l'idoneità sportiva agonistica 
e non. E lui, pioniere inconsapevole del medical fitness, continua a coltivare la sua grande 
passione per la fisiologia divorando libri e riviste scientifiche, iscrivendosi a tanti 
congressi medici pur non avendo una laurea in medicina. Il grande impegno lo ripaga 
regalandogli soddisfazioni ancora più grandi. Ad esempio, nel ciclismo vince la coppa del 
mondo under 23 con l'inglese Jamie Burrow, conquista l'argento alle olimpiadi con Rolf 
Sorensen, consente al cestista Mario Boni di giocare ad altissimo libello fino a 45 anni 
suonati, è stato il preparatore atletico della Montecatini basket nella massima serie. Il 
legame con alcuni grandi nomi dello sport è un'importante leva promozionale per i suoi 
club, una prova prestigiosa del servizio erogato. 
6.3 La struttura 
La realizzazione del Mariani Wellness Resort è frutto di un investimento di 5 milioni di 
euro che impone una base di clientela di circa 1100 frequentatori per raggiungere il 
fatidico punto di pareggio. Il centro è stato costruito rispettando criteri di economicità, 
ovvero limitando ogni spreco, dai metri quadrati inutili ai consumi energetici, cercando 
di ottimizzare l'utilizzo di tutte le risorse, comprese quelle umane. Ha cercato di mettere 
a frutto più di trent'anni di esperienza nel settore, nel corso dei quali ha visto aprire 
strutture con costi spropositati che, inevitabilmente, penalizzano lo sviluppo futuro. Nel 
caso del Mariani Wellness Resort, rispetto al budget iniziale ha sforato di “appena” 
duecentomila euro, davvero una virgola se si considera che questo sforamento, in molti 
casi più o meno noti, è a sei zeri. L'area sulla quale edificare il club è stata acquistata e 
bonificata, chiedendo al progettista Roberto Bruni di trasferire su carta le idee di David 
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Mariani. Lo ha fatto alla perfezione, realizzando un parallelepipedo che coniuga la 
semplicità all'eleganza, le cui trasparenze danno vita a un suggestivo “effetto 
cannocchiale” e mettono in comunicazione gli ambienti interni sia tra loro sia con il verde 
circostante che regala scorci “campestri” davvero rassicuranti. 
Il Mariani Wellness Resort è circondato da un giardino di 7000 metri quadrati, con alberi 
di alto fusto, adiacente allo spazio che circonda la piscina, dotata di copertura telescopica. 
Quest'area è attrezzata per l'allenamento funzionale outdoor che dà respiro alla già ampia 
offerta del club. Per minimizzare l'impatto ambientale e contenere i costi energetici, il 
centro impiega caldaie a condensazione e pannelli solari. E, come se non bastasse, anche 
l'approvvigionamento dell'acqua rispetta la natura: impiega pozzi artesiani dotati di 
potalizzatore. 
6.4 La linea strategica 
Dal vecchio club, che sino a pochi anni fa vantava una clientela stabile di circa mille 
iscritti, solo 400 soci sono stati travasati nel neonato resort. Negli ultimi anni la 
concorrenza si è fatta spietata, alcuni nuovi club hanno aperto nelle immediate vicinanze, 
belle strutture ancora legate al vecchio modello “fitness centrico”, lontano dal concetto 
del wellness, in cui il fitness è solo uno degli ingredienti di un benessere fatto di relax, 
socializzazione, salute e divertimento.  
Mariani sostiene che per un centro fitness tradizionale, che gravita intorno agli attrezzi e 
poco altro, i consumatori di oggi sono disposti a spendere non più di 19-20 euro al mese. 
I prezzi del Mariani Wellness Resort sono vari. L'abbonamento solo pesi, che soddisfa 
molti clienti di sesso maschile è proposto a 49 euro mensili (588 euro l'anno), il fitness, 
che consente di frequentare anche tutte le attività di gruppo, è venduto a 660 euro, 
l'abbonamento che offre due soluzioni combinate tra fitness, acqua e spa è invece 
proposto a 864 euro. La tessera Resort, che comprende le aree senza alcuna limitazione, 
costa invece 1020 euro. 
Inoltre, per soddisfare ogni esigenza, vengono proposte le classiche soluzioni mensile e 
trimestrale, soluzioni su misura semestrali e della durata di nove mesi, così come ingressi 
giornalieri, pacchetti di ingressi e abbonamenti di prova che consentono di assaggiare 
prima di acquistare.  





Secondo Mariani, il Mariani Wellness Resort è un'azienda etica. L’obiettivo è quello di 
proporre soluzioni che siano ideali per il cliente e non solo per l’azienda stessa. Le vendite 
non sono forzate, preferendo che i clienti si avvicinino alla realtà del Resort gradualmente, 
in modo che si instauri un rapporto di vera fiducia. E un simile approccio, in questo 
momento più che mai, dà i suoi frutti: buona parte degli iscritti ha già convertito l'iniziale 
adesione di breve periodo in iscrizione a lungo termine. 
Il club viene attualmente promosso tramite la pubblicità sui quotidiani, la cartellonistica 
stradale e ovviamente il web, avvalendosi in questo caso dell'assistenza di una società 
specializzata, in special modo per quanto concerne la gestione dei social network. Inoltre 
sono state dedicate sempre più risorse a forme di marketing diretto, come gli eventi 
divulgativi e d'intrattenimento, a discapito dell'attività “istituzionale”. 
La promozione sin qui attuata ha dato ottimi frutti. Basti dire che quattro mesi dopo 
l’apertura sono stati registrati, al mese, 220 tour spontanei e 114 nuovi iscritti, in linea 
con la media dei 200 contatti spontanei al mese, il che significa un migliaio da inizio 
maggio a fine settembre, rispettando il piano previsionale. Il 70 per cento degli 
abbonamenti venduti sono annuali. Di questi, il 50 per cento riguarda un solo prodotto tra 
fitness, acqua e spa, il 25 per cento due e il restante 25 per cento tre, superando le 
aspettative. 
6.5 La squadra 
Il club toscano funziona grazie ad uno staff composto da più di trenta professionisti. Sei 
si occupano dell'assistenza in sala cardio e isotonica, cinque compongono il reparto 
commerciale, tre sono addetti alla reception, due al bar/ristorante, due ricoprono il ruolo 
di manutentori fissi, sedici sono insegnati delle varie attività di gruppo. Quasi tutti sono 
inquadrati come dipendenti, coerentemente con l'impostazione “etica” che Mariani ha 
voluto dare al suo club.  Persino i personal trainer, che stanno ottenendo ottimi risultati 
sia in palestra sia in piscina, sono dipendenti che lavorano come istruttori di sala. A 
proposito di personal training, il successo che sta ottenendo questo servizio è attribuibile 
ad alcuni fattori. Innanzitutto, il duplice ruolo personal trainer/istruttore consente di 
instaurare una vera relazione con le persone che frequentano il club e di conoscerle a 
fondo; in secondo luogo, la laurea in scienze motorie è il comune denominatore formativo 
di professionisti che vantano specializzazioni diverse, dunque in grado di soddisfare un 
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più ampio spettro di esigenze. Qualcuno è ad esempio più bravo nella preparazione 
atletica, qualcun altro nell'ambito posturale, della fisioterapia o dell'osteopatia; infine, 
essendo questo servizio essenzialmente correlato alla salute, il suo valore è pienamente 
percepito dai fruitori. L’80 per cento delle sedute di personal training rientrano 
nell'ambito del medical fitness, ad esempio come trattamento del mal di schiena, 
riequilibrio posturale o la riabilitazione post traumatica. Il prezzo relativo ad una singola 
seduta è di 35 euro o 300 euro per un pacchetto di 10 sedute. A tutto ciò va aggiunto che 
più della metà dei clienti del personal training, ai quali è riservata una sala dedicata e 
spogliatoi individuali, non sono soci del club. 
6.6 Una visione ampia 
Tra le attività collaterali ce n'è una davvero simpatica: il Farmer Market. Vengono 
proposte, proprio davanti all'ingresso del club grazie alla collaborazione con la Coldiretti, 
un mercatino di alimenti biologici. I soci hanno così la possibilità di fare la spesa 
acquistando prodotti biologici a chilometro zero, gli stessi che possono consumare al 
punto ristoro interno. Un modo per facilitare ulteriormente l'adozione di uno stile di vita 
realmente improntato alla salute e al benessere e per offrire un servizio in più. Inoltre, 
vengono proposte, gratuitamente, momenti divulgativi dedicati a tematiche legate alla 
salute e al benessere psicofisico, avvalendosi della psicologa e dei medici che svolgono 
la loro attività all’interno del Mariani Wellness Resort, alimentando così la motivazione 
e la fedeltà degli iscritti, avvicinando potenziali clienti e dando smalto all'immagine del 
marchio. 
Ancora oggi il club è dotato di uno studio medico specializzato in medicina dello sport la 
cui equipe sanitaria è in grado di operare su diversi fronti. Propone, ad esempio, il test del 
DNA per la configurazione di programmi nutrizionali personalizzati, l'analisi corporea 
tramite bioimpedenziometria computerizzata e visite osteopatiche, attraendo anche clienti 
che non frequentano il club.  Il medical wellness è il naturale anello di congiunzione tra 
trattamento/valutazione medica e attività motoria, due “vasi comunicanti” il cui comune 
denominatore è la salute. Non a caso vengono suggeriti controlli preventivi anche ai soci 
apparentemente senza problemi di salute, in special modo per quanto concerne 
l'osteopatia poiché è noto che da una perdita di allineamento osseo, magari causato da 
una semplice caduta, può scaturire una serie di problemi più o meno gravi. Tutti gli atleti 





di altissimo livello infatti si avvalgono dell’assistenza costante di un’osteopata. Ecco che 
anche all’interno del resort è stato inserito questo servizio a chiunque desideri sentirsi 
bene davvero. 
La mission del Mariani Wellness Resort non è vendere un servizio, bensì cambiare la vita 






















7.1 Obiettivi perseguiti dalla ricerca 
L’obiettivo principale per cui il Mariani Wellness Resort ha deciso di rilevare il grado di 
soddisfazione dei propri utilizzatori è quello di rendere il servizio sempre più efficiente 
ed in linea con le aspettative degli stessi. L’intento è quello di monitorare annualmente le 
aspettative dei clienti per pianificare un miglioramento continuo del servizio. La ricerca 
effettuata questo primo anno, quindi, persegue i seguenti obiettivi: 
 identificare i clienti del Resort (e verificare la presenza di eventuali cluster); 
 stimare il gradimento generale della struttura da parte dei frequentatori; 
 misurare il gradimento dei singoli elementi che caratterizzano il mix dell’offerta 
dei servizi erogati dal Mariani Wellness Resort; 
 valutare i punti di forza e i punti di debolezza dei diversi servizi; 
 far percepire agli utenti l’attenzione che il Mariani Wellness Resort pone sul ser-
vizio che offre; 
Gettare le basi per future ricerche su basi continuative per monitorare, nei prossimi anni, 
le differenze di atteggiamento degli intervistati rispetto alle indagini svolte gli anni pre-
cedenti è, invece, l’obiettivo a lungo termine che il Sig. Mariani intende perseguire. 
Di fatto la prassi operativa del Mariani Wellness Resort prevede di utilizzare le informa-
zioni derivanti dalla ricerca per iniziare a riflettere sulle future decisioni strategiche da 
adottare. 
7.2 Determinazione del campione e individuazione della numerosità 
campionaria 
In ultima analisi, un’indagine statistica ha come obiettivo quello di conoscere una popo-
lazione22.  
                                                             
22 Per popolazione statistica, quindi, si intende un insieme di individui per i quali si manifesta il fenomeno 






Nel caso di un’indagine sulla clientela di un’impresa, la popolazione è rappresentata dagli 
utenti che fruiscono di un servizio. La definizione di popolazione, quindi, non è un con-
cetto univoco e dipende da ciò che si sta indagando con la rilevazione. 
Eseguire un’indagine sull’intera popolazione è oneroso sia in termini di costi che di 
tempo. Inoltre, l’organizzazione di una rilevazione di questo tipo, vale a dire “a tappeto”, 
(o “censuaria”) comporta evidenti difficoltà organizzative. Per si procede alla selezione 
di un sottogruppo di individui dalla popolazione stessa e si effettua l’indagine su tale 
collettivo “ridotto”, detto campione23. La selezione del campione è un momento cruciale 
della progettazione dell’indagine in quanto esso dovrà mantenere tutte le caratteristiche 
della popolazione di partenza pur rappresentando una porzione di essa.  
Il piano di campionamento è il procedimento attraverso il quale si forma il campione. 
L’obiettivo del piano di campionamento è permettere l’estensione dei risultati della rile-
vazione ad una popolazione più ampia. 
La definizione del piano di campionamento prevede due step fondamentali (Lohr, 2009, 
Draghici, 2003):  
 definizione di una regola per la selezione della unità (individui) del campione 
stesso. Le regole per selezionare le unità che entreranno a far parte del campione 
sono svariate. In particolare la regola può essere di tipo probabilistico e non pro-
babilistico. Quando la regola è di tipo probabilistico le unità sono selezionate in 
modo casuale. Inoltre, la probabilità che un soggetto entri a far parte del campione 
è sempre diversa da 0 e nota. Tra le tipologie di selezione del campione di tipo 
probabilistico si annoverano il campionamento casuale semplice e in blocco, cam-
pionamento stratificato e a grappoli. Le regole di tipo non probabilistico non ga-
rantiscono alle unità la stessa probabilità di essere selezionate. Fanno riferimento 
alle regole di selezione di tipo non probabilistico il campionamento: (i) per quote, 
(ii) a scelta ragionata e (iii) di convenienza. La scelta della regola dipende da vari 
fattori. Poiché esula dagli obiettivi di questo lavoro trattare in modo approfondito 
tali argomenti, si rimanda allo studio della letteratura (Cicchitelli 1997, Frosini, 
2011);  
                                                             
23 Il campione è quindi un gruppo di persone opportunamente selezionate a partire dalla popolazione di 
interesse. 
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 definizione della numerosità del campione. Per il calcolo della numerosità cam-
pionaria occorre distinguere due casi. Il caso in cui la popolazione N ha numero-
sità finita (ossia contenuta) e il secondo caso in cui la numerosità è così grande da 
essere considerata infinita. In questa fase, quindi, occorre stimare la grandezza 
della popolazione N al fine di poter procedere con il calcolo della dimensione 
campionaria. Nell’ipotesi in cui si voglia adottare un campionamento casuale 
semplice in cui la popolazione di riferimento ha una numerosità finita (come nel 
caso del Mariani Wellness Resort) si parlerà di calcolo della numerosità campio-
naria per N finito. 
La popolazione oggetto dell’indagine è rappresentata dalla clientela del Mariani Wellness 
Resort vale a dire da coloro che frequentano e utilizzano abitualmente o saltuariamente i 
servizi offerti da tale struttura. La popolazione del Resort, al 12 marzo 2014, ammonta a 
1.035 individui.  
Il metodo di campionamento adottato in questa indagine è quello casuale semplice in 
quanto era disponibile la lista completa delle unità campionarie. Inoltre, tale metodo è 
particolarmente conveniente quando la popolazione target non è molto grande. Le stime 
dei parametri della popolazione e dei loro errori sono facilmente misurabili e ciò garanti-
sce l’esclusione di qualunque distorsione nei risultati. Per il dimensionamento del pre-
sente studio è stato previsto un livello di confidenza al 95% con un errore massimo del 
5% perché gli strumenti a disposizione garantiscono una rappresentatività quasi assoluta.  
La numerosità del campione, cha ha coinvolto circa il 20% degli utilizzatori, è tale da 
permettere di fare delle valutazioni: 
 statisticamente significative sul campione globale dei servizi offerti dal Mariani 
Wellness Resort; 
 sostanzialmente attendibili per ognuno degli aspetti considerati. 
Per determinare un congruo numero di persone da intervistare, la numerosità campionaria 
(n) viene calcolata sulla base di alcune considerazioni strategiche. In generale, non 
avendo conoscenze a priori circa il valore della proporzione nella popolazione, si assume 
p = 0,5 ed è la proporzione che determina la varianza massima ovvero il “peggiore dei 
casi”. In questo caso la varianza è pari a 0,25 in quanto deriva dalla formula: 






Inoltre si ipotizza che valutazioni manageriali potrebbero condurre a fissare un valore 
soglia di errore massimo accettabile nel calcolo del campione pari al 5%. Ne deriva che 
e = 0,05. È necessario, inoltre, fissare la probabilità che l’errore non superi la soglia del 
5% quindi, per esempio, considerare tale probabilità pari al 95% (quindi 1– α = 0,95). 
L’ultima informazione necessaria è il valore della distribuzione Normale standardizzata 
nel punto α/2 = 0,025. Per tale valore, la distribuzione Normale standardizzata, 𝒵𝛼
2
 assume 
il valore 1,9624. 





2  = 280 
7.3 Data collection 
7.3.1 Focus Group 
Dopo aver stabilito l’obiettivo per il Mariani Wellness Resort, le prime fasi della ricerca 
sono state dedicate alla definizione del metodo più idoneo per per rilevare opinioni e va-
lutazioni degli utenti del Resort. A seguito di quanto emerso nel corso di un breafing con 
la committenza si è optato per lo svolgimento di due sessioni di focus group25.  
La ricerca qualitativa è una metodologia che si caratterizza per la matrice scientifica a cui 
si ispira e per le tecniche che applica (Bezzi, 2013). Essa studia i fenomeni cogliendo gli 
elementi anche non immediatamente evidenti che li determinano nel loro processo dina-
mico e nel sistema di interazione in cui si formano. Serve a capire che cosa c’è all’origine 
degli atteggiamenti e dei comportamenti umani, evidenziando i meccanismi umani più 
profondi. Può fornire utili elementi per impostare la ricerca quantitativa, in termini di aree 
da verificare e di domande da formulare. Ecco che, nella presente indagine, la ricerca 
qualitativa è stata effettuata preliminarmente a quella quantitativa.  
                                                             
24 Questo valore corrisponde al livello del 95% di probabilità di non superare la soglia di errore e; se si 
vuole ottenere una stima ancora più affidabile, a fronte del raggiungimento di un maggior numero di in-
terviste, si sceglierà probabilità che l’errore non superi la soglia fissata e pari al 99%, che fa assumere alla 
il valore 2,57. 
25 Il conduttore designato ha posto varie domande, lasciando comunque la possibilità ai partecipanti di 
intervenire e di discutere tra loro sul tema in esame: si è voluto così facilitare il confronto interpersonale e 
l’espressione di valutazioni sulle idee emerse durante il dibattito. 
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7.3.1.1 La tecnica 
Il focus group è un metodo di ricerca basato su una discussione di gruppo, condotta da un 
moderatore e focalizzata su un preciso tema che si vuole indagare in profondità. Qualun-
que sia la finalità dello studio, questo strumento ha alcune caratteristiche invariabili: il 
conduttore guida il dibattito, la conversazione viene registrata, il gruppo dei partecipanti 
è omogeneo al suo interno per una o più caratteristiche, il ricercatore sceglie i soggetti 
tenendo conto dello scopo della ricerca. 
Il focus group è una tecnica di tipo qualitativo, utile soprattutto in fase esplorativa e nella 
definizione delle ipotesi. Se gli argomenti da affrontare sono particolarmente impegna-
tivi, complessi o delicati, esso è adatto a stimolare il confronto con altre persone e il de-
siderio di comprendere il punto di vista degli altri (i partecipanti si rendono conto che la 
loro opinione non è l’unica valida); il focus group si rivela uno strumento efficace per 
capire la diversità e per ottenere informazioni in modo informale e amichevole, poiché 
l’ambiente che si crea nel corso della discussione contribuisce a raccogliere un numero 
maggiore di informazioni rispetto ad altri metodi. 
Il moderatore, infatti, ha il compito di indirizzare la conversazione verso un determinato 
argomento, ma è poi l’interazione tra i partecipanti a consentire la raccolta di informa-
zioni. Inoltre il conduttore può chiedere chiarimenti e cercare di approfondire le risposte 
date dagli interlocutori: per questo il focus group è considerato uno strumento flessibile, 
che consente di ottenere dati “di qualità” e in tempi relativamente brevi. 
Questa tecnica non è esente da alcuni limiti, quali possono essere la difficoltà nel reclutare 
i partecipanti, lo scarso controllo che il ricercatore esercita nei confronti dei soggetti (ri-
spetto ad altre tecniche), la tendenza al conformismo nelle opinioni espresse. 
7.3.1.2 La pianificazione dei focus group 
Durante la fase iniziale di definizione dello strumento, è necessario prendere alcune de-
cisioni inerenti lo svolgimento della discussione. 
Innanzitutto è importante determinare il risultato che si intendere raggiungere con la 
messa in atto del focus group, formulando gli obiettivi dell’indagine in funzione delle 






quello di ottenere le informazioni rilevanti, utili per la profilazione dei clienti attivi e per 
la percezione della qualità, indagando i punti di forza e di debolezza del Mariani Wellness 
Resort. Tali informazioni sono state fondamentali per la definizione della seconda parte 
dell’indagine, quella quantitativa (questionario auto-compilato).  
Inoltre, durante la pianificazione del focus group, è fondamentale definire il tempo ne-
cessario per la ricerca, il piano di reclutamento dei partecipanti, le caratteristiche del mo-
deratore, le domande da porre e il tipo di analisi da effettuare sui dati ottenuti una volta 
condotto il dibattito (Frisina, 2010). 
Le decisioni inerenti lo svolgimento dei focus group sono state prese nel corso di alcuni 
incontri precedenti con la direzione del Resort, durante i quali si sono stabilite che le 
domande da porre, i partecipanti da reclutare, le tempistiche e gli obiettivi, fossero uguali 
per entrambi i focus group. 
Il piano di reclutamento dei partecipanti 
Il focus è tipicamente composto da 6-10 persone ma può variare da 4 a 12. Il numero è 
condizionato da due fattori: deve essere sufficientemente piccolo perché ciascuno abbia 
l’opportunità di avere spazio e sufficientemente ampio da permettere di diversificare le 
opinioni. Per ciascuno dei partecipanti è necessario calcolare (almeno approssimativa-
mente) il tempo a disposizione per rispondere alle domande, che, ovviamente, influenzerà 
il corso della discussione e la quantità di dati forniti dai soggetti. 
Un problema rilevante anche sotto questo aspetto è quello del reclutamento. 
Le persone, soprattutto se sono attive nel mondo del lavoro, hanno poco tempo per parte-
cipare. Inoltre, anche quando si riescono a trovare persone con del tempo disponibile, è 
difficile riuscire a conciliare le esigenze di tutto il gruppo nel fissare orari e sedi. 
Il non seguire la scelta casuale dei partecipanti può essere, per il focus group, la soluzione; 
le persone interpellate, infatti, devono avere un atteggiamento collaborativo ampio (Car-
dano, 2002). 
Per quanto riguarda la ricerca sui clienti del Mariani Wellness Resort i soggetti chiamati 
a prendere parte alla discussione sono stati contattati direttamente nel Resort, in partico-
lare con il contributo del personale e del Dott.Bini, che ha provveduto personalmente a 
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invitare al focus group alcuni clienti. Il numero totale dei partecipanti ai due focus group 
svolti è stato di 21.  
Nella scelta delle persone da invitare come intervistati è stato stabilito di comprendere i 
frequentatori del Resort sia in orari mattutini sia serali, per poter confrontare le risposte 
dei due gruppi, e avere rappresentate entrambe le componenti della clientela, in una pro-
porzione simile a quella del totale degli iscritti al Mariani Wellness Resort. 
È importante anche decidere il luogo e il momento in cui svolgere il focus group: poiché 
i partecipanti erano tutti legati all’azienda Mariani, è sembrato coerente con la procedura 
adottata fino a quel punto dare appuntamento ai clienti in una sala del Resort, dotata di 
alcuni tavoli che sono stati messi a ferro di cavallo. Dal momento che gli incontri si sa-
rebbero svolti in due giorni feriali, è stato scelto un orario che permettesse ai partecipanti 
di coordinare i loro impegni lavorativi, la frequentazione del Resort e la presenza al focus 
group: la riunione è stata fissata ad un’ora consona per entrambi i gruppi (alle 10:00 per 
il gruppo del mattino e alle 18:30 per quello serale) ed è stato messo a disposizione dei 
presenti un buffet, anche per rendere l’atmosfera più informale e mettere a proprio agio i 
partecipanti. 
La traccia  
A seconda del livello di strutturazione del focus group si può predisporre una traccia di 
intervista più o meno articolata a seconda del livello delle risposte e dal tipo di interazione 
di gruppo che si vuole ottenere. L’ordine degli argomenti dovrebbe essere “ad imbuto” 
iniziando da argomenti più generali per arrivare a quelli più specifici; i temi più impor-
tanti, quelli cioè che rappresentano il nucleo della questione, sono affrontati verso il cen-
tro della discussione. 









Tabella 7.1 Traccia dei Focus Group 
TRACCIA FOCUS GROUP 
Numero degli invitati: 
Data, Luogo e Ora: 
PARTE I: (Finalizzata alla profilazione dei clienti attivi) 
Motivazioni pro/contro Wellness come stile di vita 
 In generale, cosa ne pensate del Mariani Wellness Resort? Per voi frequentare 
il Resort è un modo piacevole per trascorrere il tempo libero oppure lo sentite 
come un “obbligo” per il vostro benessere? 
 Quali sono i vantaggi e i benefici che derivano da un allenamento o da un 
“percorso benessere” all'interno del Resort? 
Aspetti personali e abitudini 
 Aiutatemi a costruire la vostra giornata tipo dedicata al benessere e alla cura 
della persona, vorrei capire i momenti più importanti e i rituali del benessere, 
aiutatemi a scandire bene i tempi. 
 Ritenete di allenarvi (o comunque di dedicare del tempo al vostro benessere) 
poco o tanto? Potete specificarmi quanto vi allenate (o dedicate del tempo al 
vostro benessere)?  
Impatto sullo sviluppo della cultura del Wellness 
 Come è nato/a in voi questo interesse/passione per il benessere? 
Variazioni nelle abitudini di allenamento 
 Ci sono delle età che si possono distinguere nella sensibilità al proprio 
benessere? Cosa cambia con il trascorrere del tempo nell'attenzione/cura per il 
proprio benessere? 3 anni fa cercavate le stesse cose di oggi? 
PARTE II: (Finalizzata all’analisi della percezione della qualità e grado di 
soddisfazione) 
Conoscenza e utilizzo dei servizi offerti dal Mariani Wellness Resort e punti di 
forza e di debolezza del Resort 
 Come siete venuti a conoscenza del Mariani Wellness Resort? 
 Qual è il servizio o le caratteristiche che vi piace di più di questa struttura? 
Quella che ve la fa preferire ad altre dello stesso tipo (molteplicità di servizi 
offerti, cortesia del personale, ecc ...) 
 Da quanto tempo siete iscritti al Resort? 
 Mi potete descrivere la prima impressione che avete avuto non appena siete 
entrati al Mariani Wellness Resort? Qual è l'aspetto che più vi ha colpito? 
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 Dopo che avete effettuato la settimana di prova, cosa vi ha spinto ad iscrivervi 
al Resort? 
 Quando vi siete iscritti al Mariani Wellness Resort vi sono state comunicate le 
varie attività che vengono svolte (Idrobike, Acquagym, Bootcamp, ecc ...), i 
vari servizi offerti (ad esempio la consulenza dei medici) e i gli eventi 
organizzati. Sono effettivamente quelle le attività svolte e i servizi offerti? Gli 
eventi vengono organizzati veramente? 
Azioni di miglioramento future 
Se poteste cambiare qualcosa in questo posto, cosa cambiereste? E invece cosa non 
cambiereste assolutamente? Perché? 
Fonte: nostre elaborazioni 
Per essere comprensibili e chiare, le domande devono avere un fraseggio corretto e un 
significato comprensibile a tutti i soggetti, inoltre è necessario formularle tenendo in con-
siderazione lo scopo della ricerca e una terminologia comune a tutti i partecipanti. Per 
quanto riguarda l’incontro con gli utenti del Mariani Wellness Resort si è optato per un 
focus group strutturato: è stata preparata una lista di domande, da porre nell’ordine indi-
cato da presentare ai soggetti nel corso della conversazione. Ovviamente durante la con-
versazione possono emergere elementi nuovi da approfondire e l’ordine di presentazione 
delle domande può subire delle variazioni. 
Nella parte prima della traccia, quella utile alla profilazione dei clienti del Mariani Well-
ness Resort, la scelta è stata quella di dare un’impostazione che va dal generale al parti-
colare, aprendo la discussione con un argomento ampio, le motivazioni pro/contro il well-
ness come stile di vita, che introduce il tema centrale della ricerca e che ha anche la fun-
zione di “rompere il ghiaccio” all’inizio dell’incontro. La seconda richiesta, corrisponde 
alla cosiddetta domanda introduttiva, che ha la funzione di far emergere il tema della 
ricerca e di portare i partecipanti a riflettere su di esso, ha riguardato invece gli aspetti più 
personali, all’impatto sullo sviluppo della cultura del wellness e alle variazioni, nel corso 
del tempo, nelle abitudini di allenamento.  
Tutte le domande successive, quelle della parte seconda della traccia, hanno l’obiettivo 
di sondare il grado di conoscenza e di importanza che i clienti attribuiscono ai servizi 
offerti dal Mariani Wellness Resort e la definizione dei punti di forza e di debolezza della 







Un focus ha una durata media di circa due ore ma si possono avere focus molto lunghi 
oppure più brevi; questo dipende dai partecipanti e dall’interazione che si crea tra loro. In 
effetti, se non si instaura un certo dibattito e il clima è molto “freddo”, ci si può trovare 
addirittura nella situazione dell’“intervista in gruppo”, in cui ognuno risponde singolar-
mente agli stimoli. Se, al contrario, vi è molta interazione, e questo di solito si verifica 
quando vi sono posizioni contrastanti sostenute da figure di pari carisma, si possono avere 
focus interminabili. Queste due situazioni-limite non dovrebbero in realtà accadere se il 
focus è condotto da un abile moderatore (Frisina, 2010). 
I due focus group hanno avuto una durata media di circa un’ora.  
7.3.1.3 Fasi principali della conduzione dei focus group 
La raccolta delle informazioni socio demografiche dei partecipanti  
Le informazioni socio demografiche di base possono essere utili soprattutto nei casi in 
cui vengono impiegati più metodi nel corso della ricerca.  
Tali informazioni sono state raccolte prima dell’inizio del focus mediante un semplice e 
breve questionario da auto compilare. 
L’accoglienza dei partecipanti 
Nel corso del focus group è importante che il moderatore e gli eventuali osservatori ac-
colgano i partecipanti, li sappiano mettere a loro agio e, durante la conversazione, pren-
dano nota del tipo di espressioni linguistiche utilizzate dai soggetti e del loro comporta-
mento non verbale. Il moderatore, in particolare, ha introdotto la ricerca, ha posto le do-
mande, regolato il dibattito e riassunto ciò che è stato esposto nel corso della discussione 
per poter fornire ai partecipanti un quadro generale delle riflessioni compiute.  
La discussione 
Dopo una prima fase di accoglienza dei partecipanti, il moderatore ha introdotto il tema 
di discussione, tracciando una breve descrizione del progetto in corso e del metodo di 
indagine. Il moderatore ha poi aperto il dibattito secondo la lista di domande-stimolo pre-
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parate e ha seguito la conversazione intervenendo per porre ulteriori domande o per chie-
dere delle precisazioni. Come è stato già affermato in precedenza la discussione è durata 
all’incirca un’ora; l’argomento principale è stato analizzato da diversi punti di vista e in 
modo piuttosto approfondito. 
Nel corso della conversazione, infatti, i clienti hanno potuto esprimere varie opinioni sul 
tema del benessere, attingendo dalle proprie esperienze personali, commentando il vissuto 
e le idee esposte dagli altri partecipanti. Il tutto si è svolto in modo piuttosto amichevole 
e rilassato, senza contrapposizioni tra i soggetti né interruzioni del flusso comunicativo; 
il clima positivo che si è creato ha permesso di ricavare numerose informazioni relative 
al pensiero dei partecipanti e ai loro giudizi. 
Il fatto di dover parlare uno alla volta obbliga i soggetti a prendere la parola solo quando 
gli altri terminano una frase e ciò inibisce, in una certa misura, il dibattito e lo scambio di 
opinioni. Fatta eccezione per questi limiti, però, durante i focus group non ci sono stati 
momenti di difficoltà e la discussione (audio-registrata e trascritta in un secondo mo-
mento) ha permesso di raccogliere dei dati molto utili per la prosecuzione della ricerca. 
La consegna dell’incentivo 
Al termine dell’incontro è stato distribuito un incentivo ai partecipanti per ringraziarli per 
la collaborazione che è stato studiato ad hoc a seconda della loro tipologia di abbona-
mento in corso26.  
7.3.1.4 La trascrizione e la tutela della privacy 
Come per tutte le ricerche sia di tipo qualitativo che quantitativo la tutela della privacy è 
uno dei problemi etici di maggior rilievo, in particolare perché si ha uno scambio diretto 
non solo tra ricercatore e partecipante, ma con tutto il gruppo di studio. È pertanto fonda-
mentale richiedere un consenso iniziale per la registrazione audio e video della discus-
sione per poter avviare la discussione, sottolineando che il materiale fornito sarà reso 
anonimo ed utilizzato solo ai fini ed agli scopi della tesi. Chi non accetta questo vincolo 
                                                             
26 Ogni componente dei focus è stato omaggiato con un’estensione del proprio abbonamento a titolo di 
prova. Ad esempio ai titolari di un abbonamento fitness è stata regalata una prova gratuita dei corsi in 






non può essere parte integrante del dibattito, in quanto sarebbe eliminata la parte di studio 
ed analisi in seguito alla sbobinatura delle risposte del gruppo. 
Durante la conversazione è fondamentale identificare le persone solo con il nome di bat-
tesimo e durante la trascrizione le informazioni che possono identificare l’individuo do-
vranno essere cancellate. I partecipanti devono quindi sentirsi liberi di esprimere autono-
mamente le proprie idee, ovviamente è vivamente sconsigliata la presenza del commit-
tente del lavoro. 
Nella trascrizione non si è trattato il tema della comunicazione non verbale e delle moda-
lità di interazione fra i partecipanti, concentrandosi solamente sui contenuti della discus-
sione. 
All’interno dei due focus group sono state rispettate le suddette regole e si è creato un 
clima cordiale e di rispetto tra i partecipanti, benché siano sorti punti di vista differenti 
per carattere personale. Al momento della conclusione della discussione, si è avvertiva 
una soddisfazione generale per la partecipazione e da parte di qualcuno è stato espresso 
il desiderio di ripetere esperienze simili.  
7.3.2 Questionari 
Dopo aver stabilito l’obiettivo per il Mariani Wellness Resort, aver identificato la popo-
lazione oggetto dell’indagine e, come precedentemente sottolineato, considerato i risultati 
della ricerca qualitativa, si è passati alla costruzione del questionario. Questo è un mo-
mento critico all’interno dello studio della soddisfazione dei consumatori, in quanto pos-
sibili errori o dimenticanze commessi in questa fase possono compromettere l’intero la-
voro e, nonostante la bontà dei dati rilevati e l’impegno profuso, fornire risposte incom-
plete e/o imprecise rispetto all’obiettivo prefissato.  
Affinché un’indagine sulla clientela di un’impresa di servizi risulti efficace deve essere 
ripetuta periodicamente, in questo modo, infatti, permette di rilevare il trend dei cambia-
menti delle opinioni dei consumatori. E’ pertanto necessario che il questionario sia co-
struito ad hoc, senza che si rendano necessarie modifiche sostanziali una volta avviata 
l’indagine sul campo; solo in questo modo risulta possibile effettuare analisi comparative 
con le precedenti rilevazioni. Nel caso in cui vi sia una convenienza a migliorare il que-
stionario nei suoi aspetti critici, ne consegue un’interruzione della serie storica rilevata. 
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7.3.2.1 Creazione del questionario 
Lo strumento utilizzato in questa indagine è un questionario strutturato con quesiti a ri-
sposta chiusa, da sottoporre online e in formato cartaceo. Questa scelta è stata compiuta 
per ottenere dati quantitativi che forniscano risposte il più possibile precise e perfetta-
mente analizzabili. 
La sua costruzione ha previsto tre step principali 
Primo step: Stabilire le domande da inserire nel questionario. 
Si sono studiati, innanzitutto, quali sono i possibili fattori che influenzano la soddisfa-
zione dei clienti; da questa analisi è risultato che questi sono riconducibili a due argomenti 
principali: i fattori relativi al personale dipendente ed i fattori relativi alla struttura del 
Mariani Wellness Resort.  
Nello specifico, tra i primi rientrano la qualità dei servizi resi dagli istruttori di sala pesi 
e corsi, dal personale addetto alla reception e dai consulenti di vendita. Si è chiesto anche 
di assegnare un voto complessivo relativo alla valutazione del loro operato. Per quanto 
riguarda la struttura del Mariani Wellness Resort, la ricerca ha interessato sia l’ambiente 
in generale (sotto gli aspetti dell’igiene, della temperatura, della dimensione degli spo-
gliatoi, ecc …) sia gli ambienti specifici (centro benessere, sale fitness, piscina, ecc …) 
sia la comparazione con le strutture concorrenti. 
Inoltre si è indagato sull’interesse dei clienti verso i corsi attivati ed anche sulla perce-
zione che l’intervistato ha nei confronti di aspetti legati al benessere e all’attività fisica. 
La formulazione delle domande non prescinde dalle indicazioni del Mariani Wellness 
Resort sugli aspetti da indagare; in particolare all’interno del questionario è stata inserita 
una domanda sulla valutazione del nuovo spazio esterno attrezzato per lo svolgimento di 
varie attività in quanto l’azienda era interessata a capire se l’utilizzatore ha un’idea pre-







Non mancano le domande che indagano il profilo dell’utilizzatore, al di là della variabili 
socio-demografiche. Ad esempio se frequentano il Resort per motivazioni legate alla sa-
lute o al puro piacere di fare attività fisica, la frequenza con cui il cliente usufruisce dei 
servizi, ecc … 
Inoltre vi sono le domande identificative di ogni utilizzatore, quindi il sesso, l’età, l’oc-
cupazione, ecc ... 
Per quanto riguarda la struttura delle domande, si è cercato di impiegare frasi specifiche 
per ridurre la variabilità dell’interpretazione dell’intervistato; grazie a quesiti concisi, non 
ambigui, contenenti un solo concetto e privi di doppie negazioni. 
Secondo step: Selezionare il formato della risposta. 
La scelta della scala di misura è ricaduta nella scala di Likert27 a cinque modalità, questo 
per permettere ai clienti di esprimersi con diverse gradazioni di soddisfazione ad ogni 
singolo quesito. 
I vantaggi del formato tipo Likert consistono nella possibilità data all’utilizzatore di espri-
mere con più precisione la sua opinione rispetto ad una risposta limitata ad un sì o ad un 
no; da un punto di vista statistico una scala dicotomica ha un’attendibilità più bassa di 
una con cinque risposte disponibili. Inoltre, è stato verificato che l’uso di scale con più di 
cinque valori presentano un incremento irrilevante della validità. (Hayes, 2003) 
Le risposte previste, invece, per le domande utili alla profilazione dei clienti utilizzano il 
formato a domanda chiusa con risposta multipla. 
Terza fase: Scrivere la presentazione del questionario. 
E’ importante informare gli intervistati sulle intenzioni di base della ricerca, quindi, in 
modo conciso, sono stati spiegati gli scopi della ricerca. La descrizione degli obiettivi ha 
lo scopo di aumentare nei clienti la sensazione che le loro risposte risulteranno importanti 
                                                             
27 Likert (1932) sviluppò un metodo di misurazione nel quale la scala rappresenta un continuo bipolare. 
L’estremità inferiore rappresenta una risposta positiva, mentre quella superiore corrisponde ad una risposta 
negativa. La scala delle risposte, quindi, riflette quanto gli aspetti del servizio siano soddisfacenti (ottimo) 
o insoddisfacenti (pessimo). 
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al fine di raccogliere informazioni utili al progetto e quindi di stimolare la collaborazione 
degli intervistati. 
7.3.2.2 Il questionario 
Nell’Allegato 2 è riportato il questionario strutturato, che è stato somministrato ai rispon-
denti. 
Innanzitutto, vi è una breve presentazione sugli scopi che l’indagine intende perseguire e 
le informazioni sul trattamento dei dati. 
Il questionario è strutturato in 4 sezioni.  
La sezione 1 (Profilo Clienti del Mariani Wellness Resort) indaga i motivi per cui gli 
utenti hanno scelto il Resort come struttura per dedicarsi al benessere e le modalità di 
fruizione dei servizi offerti dall’azienda.  
Inoltre le domande successive sono rivolte a analizzare quali sono i servizi maggiormente 
utilizzati e la valutazione sulla qualità di erogazione.  
Questo metodo permette di incrociare i dati relativi alla fruizione dei singoli servizi offerti 
e quelli relativi all’effettiva soddisfazione. 
Nella sezione 2 (Valutazione Struttura) sono state poste domande volte a monitorare sia 
la struttura nel suo complesso, sia tutti gli ambienti del Resort. In particolare, alla do-
manda 2.1 è stata chiesta l’opinione del rispondente utilizzando la scala del differenziale 
semantico. La somministrazione del differenziale semantico richiede che il soggetto in-
dichi la posizione più o meno vicina all’aggettivo di ciascuna coppia che ritiene più adatto 
a descrivere la struttura, pensando allo stimolo da valutare senza meditare troppo. Ad 
esempio, è stata chiesta l’opinione relativamente alla coppia Moderno-Antiquato, Acco-
gliente-Non accogliente, Più adatto ai giovani-Più adatto agli anziani, Ampia scelta delle 
attività-Scelta limitata delle attività, Molto conosciuto-Poco conosciuto, ecc. … 
Le domande successive chiedono una valutazione dei singoli ambienti del Resort. Tutto 
ciò esprimendo un gradimento in una scala da 1 a 5. Questo tipo di domande intendono 






Infine, dopo aver chiesto con le domande 2.8 e 2.9 una valutazione relativa alle diverse 
aziende concorrenti, nella domanda 2.10 viene chiesta la “consigliabilità” del Mariani 
Wellness Resort attraverso una metrica di misurazione della loyalty basata sulla risposta 
ad una semplice domanda: “Consiglierebbe il Mariani Wellness Resort ad un Suo 
amico?” 
La sezione 3 (Valutazione Personale di Staff) mira ad indagare l’opinione della clientela 
sull’operato dello staff, inteso sia come staff tecnico (istruttori e fisioterapisti) sia come 
staff addetto alla reception.  
Nell’ultima parte del questionario (Sezione 4 Dati Generali) vengono sottoposte delle 
domande (dalla 4.1 alla 4.5) atte a classificare, seppur in modo impersonale, gli intervi-
stati. Lo scopo di questa classificazione consiste nel poter esaminare i dati per caratteri-
stiche rappresentative dell’intervistato, quali: comune di residenza, età, sesso, titolo di 
studio e occupazione.  
7.3.2.3 Modalità di somministrazione del questionario 
Il questionario può essere somministrato utilizzando diverse modalità a seconda del ca-
nale di erogazione del servizio. La scelta della modalità con cui effettuare l’indagine è 
chiaramente condizionata dagli obiettivi dell’indagine, dalle specifiche condizioni in cui 
viene erogato il servizio, dalle disponibilità di risorse (tempo, denaro, intervistatori, 
mezzi, tecnologia). 
Il questionario, composto come si è detto da domande chiuse, è stato somministrato at-
traverso due modalità, online e offline. 
Il questionario online è stato somministrato utilizzando due modalità distinte di intervista: 
1. via Internet (sito web e Social Network): il questionario è stato posizionato in rete 
e reso disponibile sul sito istituzionale dell’azienda e sulla sua pagina ufficiale di 
Facebook. Chiunque navigando per il sito e per la pagina FB che si sia imbattuto 
nel questionario, ha potuto compilarlo. Questa modalità non richiede l’identifica-
zione del rispondente e quindi non si è in grado di evitare duplicazione di compi-
lazioni o compilazioni da parte di unità che non fanno parte della popolazione 
obiettivo dell’indagine. In realtà, la compilazione potrebbe anche essere subordi-
nata alla auto-identificazione del compilatore, ma in assenza di lista, risulterebbe 
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comunque difficile accertare online l’appartenenza del soggetto alla popolazione 
obiettivo di interesse. 
2. mediante e-mail: è stato predisposto un messaggio di posta elettronica con cui è 
stato indicato un apposito link di rimando al questionario di valutazione della sod-
disfazione. 
Le considerazioni che seguono fanno riferimento soltanto alla modalità mediante e-mail.  
Sembra opportuno porre l’attenzione su alcuni temi che concorrono alla formazione del 
profilo di errore dell’indagine. 
 La copertura dell’indagine: è vincolata alla possibilità di osservare solo i membri 
della popolazione obiettivo che hanno accesso ad Internet. Per questo motivo, no-
nostante la popolazione del Mariani Wellness Resort sia una popolazione chiusa, 
una copertura totale non era ipotizzabile. Perciò il questionario è stato sommini-
strato anche in formato cartaceo. 
 Risposta e non risposta: un aspetto fondamentale riguarda l’individuazione delle 
motivazioni di non risposta, sicuramente non attribuibile in toto alla mancanza di 
volontà a partecipare.  
Vi è infatti la possibilità di mancati contatti. La presenza di mancati contatti può essere 
rivelata da varie evidenze. Un’evidenza certa di “non contatto” nelle indagini tramite e-
mail è il mancato recapito del messaggio di invito per errore nella formulazione dell’in-
dirizzo mail. Il software aziendale Myos predisposto all’invio delle comunicazioni via 
email riconosce i mancati recapiti e, in questo caso, sono stati 23 su una lista di e-mail 
pari a circa 600 vale a dire meno del 4% (3,8%).  
Inoltre, la mancanza di reazione alla lettera di invito può essere motivata non soltanto dal 
disinteresse verso l’indagine. Va osservato che potrebbero essere compresi nel gruppo di 
coloro che non reagiscono anche soggetti con indirizzo “dormienti”, vale a dire con indi-
rizzi corrispondenti a caselle postali non consultate oppure soggetti che in realtà non sono 
mai stati contattati a causa di errore – pur non evidente – nell’indirizzo e-mail o a diffi-
coltà tecniche nel recapito dell’invito non connesse a indirizzo errato. Inoltre si possono 
verificare errori che rendono inaccessibile il server a cui il messaggio è indirizzato. Non 
è stato possibile verificare questi aspetti perché il software aziendale che permette l’invio 






Inoltre non tutti gli individui contattati hanno partecipato all’indagine. Se la collabora-
zione del soggetto si è limitata all’accesso al questionario, al ricevimento dell’invito o al 
rifiuto esplicito non si ha partecipazione. Hanno partecipato all’indagine solo i clienti che 
hanno risposto e completato l’autointervista, totalmente (223 questionari completi) o par-
zialmente (17 questionari interrotti)28. 
Un ruolo molto importante è quello dei messaggi di sollecito. Questi ultimi migliorano i 
tassi di contatto e di risposta. Alcuni studi empirici (Lozar Manfreda K. 2001, Biffignandi 
2002) hanno mostrato come i tassi di contatto e di risposta si alzino in corrispondenza di 
un sollecito inviato via posta elettronica da parte degli organizzatori dell’indagine.  
Per ciascuno dei temi che concorrono alla formazione del profilo di errore dell’indagine 
è possibile segnalare degli opportuni indicatori volti a illustrare la qualità del processo 
produttivo dei dati nel caso di indagini via Internet assistite da lista. Tali indicatori sono 
importanti e segnalati, con denominazioni a volte diverse e in modo a volte disorganico, 
dalla maggior parte dei contributi sull’argomento nella più recente letteratura (Vehovar, 
2002, Biffignandi, 2002, Couper, 2000).  Gli indicatori riguardano quindi la copertura 
dell’indagine e la partecipazione alla stessa distinguendo la fase del contatto con il possi-
bile rispondente e quella della risposta vera e propria.  
Il primo indicatore che è stato possibile calcolare è il “tasso di assorbimento degli inviti 
e-mail da parte della rete”. Questo si riferisce alla qualità della lista di indirizzi di posta 
elettronica usati dall’azienda per raggiungere i possibili rispondenti. Indicando con N il 






∗ 100 = 3,9% 
Il numeratore indica il numero totale di indirizzi non assorbiti dalla rete. Alcuni indirizzi 
sono errati (EE), oppure in certe circostanze per il dominio di interesse si verificano errori 
che rendono inaccessibile il server a cui il messaggio è indirizzato (SI). Non è possibile 
                                                             
28 Si specifica che al termine dell’indagine, il totale dei questionari raccolti compilati ammonta a 340 di cui 
240 sono stati compilati online e 100 in formato cartaceo. Alcuni dei questionari online, 17, non risultano 
completi.  
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distinguere tra indirizzi errati e server inaccessibile perché il software aziendale restitui-
sce il numero di e-mail che non vengono recapitate senza segnalare il motivo del mancato 
recapito.  
Gli altri indicatori riguardano invece il tema della partecipazione all’indagine, in partico-
lare i tassi di contatto e i tassi di risposta.  
Con riferimento al contatto si potrebbero calcolare due diversi tassi, il “tasso lordo di 
contatto”, cioè la quota di indirizzi contattati della lista iniziale di e-mail e il “tasso netto 
di contatto” cioè la percentuale di indirizzi contattati calcolata sugli indirizzi iniziali de-
purati del numero di indirizzi e-mail che non sono stati assorbiti dalla rete. Purtroppo per 
calcolare questi tassi è opportuno essere a conoscenza di alcuni indicatori (la ricevuta di 
ritorno, solo accesso al questionario e il rifiuto esplicito a partecipare) che non è stato 
possibile rilevare.  
Accanto al “tasso di risposta globale” si indica anche il “tasso di risposta sui soli contatti 
accertati”. Le possibilità di insuccesso del tentativo di contatto non sono remote e calco-
lare solo tassi di risposta globali potrebbe risultare fuorviante per la comprensione del 
processo di partecipazione all’indagine.  






∗ 100 = 41% 
rapportando le risposte complete e parziali al numero totale di indirizzi e-mail disponibili. 
Bassi tassi di risposta nelle indagini via Internet possono essere, in gran parte, dovuti a 
mancati contatti piuttosto che ad atteggiamenti di resistenza dell’intervistato. Allora, sem-
bra interessante proporre di lavorare sul tasso netto di contatto e calcolare “tassi di rispo-
sta netti”, ovvero tassi di risposta dato il contatto. Il denominatore del “tasso netto di 
risposta” comprende i soli contattati 
                                                             
29 Con IV si intende l’interruzione volontaria del questionario. Le risposte parziali sono state 17. Mentre 
con AC si fa riferimento all’intervista completa, ossia 223 questionari completati.  
30 Il numero totale di indirizzi e-mail disponibili N=588, può essere scisso in mancati contatti (NC) e con-












∗ 100 = 42% 
Nel caso della ricerca sulla clientela del Mariani Wellness Resort si è assistito al feno-
meno della “scarsa partecipazione”, pertanto i messaggi di sollecito sono stati inviati an-
che attraverso SMS. Ciò nonostante il fenomeno ha continuato a persistere pertanto è 
stato necessario un contributo attivo da parte del ricercatore che si è recato più volte al 
Resort, chiedendo esplicitamente ai clienti di compilare il questionario con l’ausilio di un 
personal computer messo a disposizione dall’azienda. In questo modo si è avuta più par-
tecipazione da parte degli utilizzatori del Resort ma non sufficiente per raggiungere la 
numerosità campionaria (280 clienti). 
Il questionario cartaceo è stato realizzato a supporto di quelli online per due ragioni di-
stinte. La prima si collega a quanto detto in precedenza, ossia all’esigenza di raggiungere 
la numerosità campionaria prevista, mentre l’altro è legato all’esigenza di raggiungere la 
fascia di clientela che ha poca “familiarità” con la rete, ad esempio gli ultra sessantenni. 
Il totale dei questionari cartacei, stampati e interamente compilati, sono stati pari a 100.  
In questa indagine sui servizi erogati dal Mariani Wellness Resort, gli utenti che non 
hanno riempito il questionario dai propri dispositivi (pc, smartphone, tablet, ecc …) sono 
stati intervistati all’interno della struttura, prima, durante e dopo la visita al Resort. 
Al fine di far percepire agli utilizzatori l’attenzione che il Mariani Wellness Resort pone 
sui suoi servizi, una delle motivazioni con cui il personale dipendente ha avvicinato gli 
interlocutori è stata quella di voler conoscere, per conto del Mariani Wellness Resort, 
cosa è apprezzato e cosa, invece, non piace dei servizi erogati, cosa va confermato e cosa 
andrebbe migliorato. Questo per far sentire gli intervistati protagonisti dello sviluppo del 
servizio globale Mariani Wellness Resort. 
7.3.2.4 Il software statistico SMART 
L’esposizione dei risultati di questa indagine viene proposta attraverso tecniche statisti-
che multivariate, in particolare attraverso la Cluster Analysis.  
Per Cluster Analysis, o analisi dei gruppi, si intende un insieme di procedure e metodo-
logie utili a ricavare da una popolazione di unità statistiche una struttura a gruppi (detti 
cluster). 
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Tale tecnica è stata proposta e sperimentata soprattutto dagli anni ’60 in poi, anche se la 
prima comparsa avvenne nel 1939 quando Tryon R. C. pubblicò uno monografia proprio 
dal titolo Cluster Analysis. Le tecniche di clustering sono state, nel tempo, applicate ad 
un’ampia varietà di problemi di ricerca. Hartigan (1975) ha fornito un eccellente somma-
rio dei molti studi pubblicati che segnala i risultati delle diverse analisi compiute con la 
Cluster Analysis. 
L’obiettivo della Cluster Analysis, da un punto di vista applicativo, è l’individuazione di 
gruppi di unità con caratteristiche distintive. Alla fine del procedimento, i cluster finali 
dovrebbero esibire un’elevata omogeneità interna (intra-cluster) ed anche un’alta etero-
geneità esterna (inter-cluster). Quindi, se la classificazione ha successo, gli oggetti all’in-
terno dei cluster saranno vicini tra loro, mentre gli oggetti che appartengono a differenti 
cluster saranno più lontani tra loro (Barbarito, 1999). 
La Cluster Analysis è una tecnica di segmentazione a posteriori, pertanto non sono ne-
cessarie assunzioni a priori su come dovrebbero essere composti i gruppi; sono richieste 
tuttavia una serie di decisioni da parte dal ricercatore, prima, durante e dopo l’analisi. 
Nello specifico, le decisioni da prendere riguardano la scelta delle variabili e dei criteri 
di similarità prima di iniziare con la procedura di clustering, la determinazione della tec-
nica di aggregazione adeguata e la definizione del numero di gruppi ottimale durante 
l’analisi, ed infine la valutazione della qualità della soluzione e la scelta fra diverse pos-
sibili soluzioni alternative una volta che l’analisi si è conclusa. 
Questo tipo di analisi risulta interessante all’interno dell’indagine svolta per il Mariani 
Wellness Resort in quanto l’azienda potrebbe servirsi della suddivisione degli utilizzatori 
dei diversi servizi per attuare iniziative ad hoc, atte a migliorare la soddisfazione di ogni 
specifico gruppo di consumatori. 
In particolare, con la Cluster Analysis, si vogliono suddividere i 323 rispondenti al que-
stionario sul servizio offerto dal Mariani Wellness Resort in gruppi omogenei ed infor-
mativi, partendo dai dati a disposizione e quindi dalle risposte che essi hanno dato ad 






Per la procedura della Custer Analysis il ricercatore si è avvalso della collaborazione con 
l’Istituto Freni Ricerche di Marketing S.a.s. di Firenze che ha curato l’elaborazione dei 
dati attraverso il software SMART. 
Il software statistico proprietario SMART è stato sviluppato internamente dall'istituto 
circa 30 anni fa, (1984 quando non esisteva ancora Windows) su uno dei primi personal 
computer a 32 bit (un QL Sinclair) e negli anni portato prima sulla piattaforma MS-DOS 
e poi trasferito su Windows. Si tratta di un software sottoposto ad un utilizzo particolar-
mente frequente e quindi accuratamente testato e verificato.  
Il software è stato scritto riga di codice dopo riga di codice, a quel tempo non si poteva 
fare diversamente, la società se ne è affezionata soprattutto per la sua potenza di calcolo 
e la specificità del settore di applicazione. In questo momento lo stanno adattando per 
operare anche su Javascript. 
SMART è stato attrezzato di moduli che si interfacciano con tutti i più noti pacchetti sta-
tistici sia con quelli liberamente disponibili sul WEB, come ad esempio R e CLUTO, il 
programma che è stato utilizzato per la classificazione dei dati del Mariani Wellness Re-
sort. 
La scelta di CLUTO, liberamente scaricabile al link http://gla-
ros.dtc.umn.edu/gkhome/cluto/gcluto/download è legata all'immediatezza della rappre-
sentazione dei cluster come picchi montagnosi, dove la ripidità della pendenza evidenzia 
l'omogeneità interna di ciascun cluster e la profondità degli avvallamenti la distanza dagli 
altri cluster.
CAPITOLO 8 





Grazie alle indicazioni di natura qualitativa derivati dall’analisi del verbatim dei focus 
group ed a quelle di natura quantitativa ottenute attraverso varie analisi statistiche, è stato 
possibile identificare il profilo dei clienti del Mariani Wellness Resort, e individuare la 
presenza di cluster31.  
Inoltre è stato rilevato il giudizio espresso dagli intervistati per ogni singolo elemento che 
caratterizza il mix dell’offerta dei servizi erogati e il gradimento generale della struttura.  
Si sono individuati, quindi, i punti di forza e di debolezza, sia nell’ambito dei servizi 
erogati, sia confrontando il Mariani Wellness Resort con le strutture concorrenti presenti 
in zona. 
Inoltre - dato che l’obiettivo principale della misurazione della soddisfazione della clien-
tela è quello di prendere decisioni per migliorare il servizio offerto - dopo aver presentato 
le principali caratteristiche dei frequentatori del Resort, vengono presentate alcune pro-
poste strategiche di miglioramento dell’offerta complessiva. 
Un punto qualificante della presente indagine sta nel fatto che i focus group sono stati 
condotti prima della redazione del questionario e sono stati usati per valutare il processo 
di domanda-risposta32.  
                                                             
31 Vengono definiti cluster i gruppi di soggetti che presentano le stesse caratteristiche. In statistica il cluster 
è un gruppo di elementi omogenei in un insieme di dati. I processi di classificazione della clientela rappre-
sentano importanti attività volte alla costruzione di gruppi (cluster) di soggetti nei confronti dei quali è 
possibile compiere medesime azioni di marketing avendo una più che adeguata probabilità che la reazione 
a tali azioni, da parte degli stessi possa essere non solo in qualche modo endogenamente e preventivamente 
controllabile ma anche la medesima. 
32 I focus group possono fornire importanti informazioni prima della stesura del questionario per esempio, 
per capire come le persone strutturano i loro pensieri riguardo a un argomento, la loro comprensione di 
concetti generali o di una specifica terminologia, o le loro reazioni circa la delicatezza o difficoltà delle 
domande, l’impiego di reattivi verbali e visivi. I focus group aiutano a identificare le differenze nel lin-
guaggio, nella terminologia o nell’interpretazione di domande e opzioni di risposta.  





Inoltre hanno fornito importanti informazioni sull’argomento benessere e quindi hanno 
aiutato a capire come strutturare il questionario33.  
In particolare, come riportato nella traccia (cfr. Tabella 7.1), la discussione dei focus 
group è stata orientata alla rilevazione di informazioni utili per profilare i clienti del Ma-
riani Wellness Resort (in termini di atteggiamenti verso l’attività fisica e il “benessere” 
come stile di vita) e all’analisi della percezione della qualità e del grado di soddisfazione 
nei confronti della struttura. I dati che sono stati raccolti e analizzati con i questionari 
hanno contribuito a dare robustezza alle informazioni emerse dai focus group.  
È stata valutata la possibilità di aggregare la clientela secondo l’approccio statistico che 
conduce alla definizione dei cluster. L’analisi dei dati del questionario, attraverso l’uti-
lizzo del software statistico SMART messo a disposizione del ricercatore dall’Istituto 
Freni Ricerche di Marketing S.a.s. di Firenze, ha individuato una clusterizzazione dei 
clienti del Resort.  
Raggruppare la clientela impiegando metodologie capaci di individuare legami non pa-
lesi, e quindi non facilmente identificabili, utilizzando metodi basati sul confronto eco-
nomico e/o sull’appartenenza socio-demografica, rappresenta un importante strumento 
strategico che non solo permette all’azienda di scoprire legami non immediatamente evi-
denti all’interno del proprio parco clienti (e, conseguentemente, una razionalizzazione dei 
costi generati dalle azioni di marketing), ma anche di costruire un vantaggio competitivo 
più solido, rispetto a chi utilizza ancora metodi empirici, grazie all’incremento dell’effi-
cacia di tali azioni di marketing che i processi di cluster analysis, di solito, consentono.   
L’analisi multidimensionale dei dati ha consentito, infatti, di aggregare i comportamenti 
emersi tra gli intervistati offrendo un quadro più definito e completo della realtà indagata. 
La cluster analysis ha, infatti, consentito di individuare, partendo da una pluralità di in-
dicatori elementari (cioè le risposte fornite dagli intervistati alle singole domande del 
questionario), una classificazione di gruppi di utilizzatori di servizi per il benessere psico-
fisico quanto più omogenei al loro interno e il più possibile differenti l’uno dall’altro. Ad 
                                                             
33 Il ricercatore infatti ha scarsa conoscenza con un determinato contesto o ambito (o c’è poca letteratura in 
argomento, il fenomeno è nuovo e poco indagato), e ha necessità di capirne di più, come fase preliminare 
per impostare una successiva ricerca; i focus possono essere una delle risposte. 
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ogni gruppo corrisponde, pertanto, uno specifico approccio nei confronti dei fattori indi-
viduati. 
I comportamenti messi in atto dagli utenti per raggiungere il benessere psico-fisico ed il 
fatto di aver scelto proprio il Mariani Wellness Resort sono stati dettagliatamente analiz-
zati, tenendo conto dell’atteggiamento nella scelta dei servizi e, in particolare, dei diffe-
renti trattamenti per il benessere del corpo oltre al livello di interesse espresso nei con-
fronti del Resort. 
La tecnica di cluster analysis ha permesso di individuare 3 gruppi di clienti del Mariani 
Wellness Resort in base alle loro caratteristiche strutturali e ai loro comportamenti rispetto 
alle motivazioni che spingono i clienti a frequentare il Resort. L’analisi cluster è stata 
applicata considerando le seguenti variabili: 
 genere; 
 età; 
 tipologia di attività lavorativa svolta; 
 tempo trascorso dall’iscrizione al Mariani Wellness Resort; 
 frequenza del Resort; 
 motivi alla base della frequentazione del Resort. 
I gruppi emersi si connotano per caratteristiche identitarie specifiche sia nella composi-
zione socio-demografica che professionale. Entrambe le tipologie di fattori influenzano 
significativamente anche le aspettative relative ai servizi offerti dal Mariani Wellness Re-
sort e l’approccio all’attività fisica.  
La rappresentazione dei cluster come «picchi montagnosi», dove la ripidità della pen-
denza evidenzia l'omogeneità interna di ciascun cluster e la profondità degli avvallamenti 
la distanza dagli altri cluster è evidenziata nella Figura 8.1.  





Figura 8.1 Schema di aggregazione dei dati 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico CLUTO 
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Di seguito è riportato l’output ottenuto attraverso l’utilizzo del software statistico Cluto. 
La tabella evidenzia in modo analitico i passaggi che hanno portato a riunire le 323 os-
servazioni nei tre gruppi. 
L’interpretazione dei risultati ottenuti è estremamente importante perché permette di trac-
ciare il profilo di ciascuno dei tre cluster.  
Ognuno dei tre gruppi individuati è stato definito con dei nomi identificativi scelti accu-
ratamente in modo tale da mettere in evidenza i tratti salienti che li caratterizzano.  
 
Figura 8.2 Individuazione dei gruppi 
 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico Cluto 





Nello specifico i gruppi sono: 
 i “business”, che ammontano al 28% degli intervistati, è così definito per la sua 
forte connotazione di liberi professionisti, uomini (61,5%) e di età tra i 35 e i 54 
anni (64,9%), si tratta di clienti con elevati livelli di studio e sono i più assidui 
frequentatori del Resort: oltre 6 su 10 di loro vanno in palestra o in piscina più di 
3 volte a settimana. Inoltre più del 70% è iscritto al Mariani Wellness Resort da 
più di 12 mesi. Scelgono il Resort soprattutto perché vicino al posto di lavoro 
(37,4%), prediligono le ore serali, in particolare dalle 17 in poi (57,2%) e sono i 
più assidui, il 64,8% dichiara di frequentare più di 3 volte a settimana. Si allenano 
per ritrovare l’equilibrio e “sentirsi in armonia con se stessi” (79,2%) e l’85,7% 
per scaricare lo stress dopo una giornata di lavoro. Praticare attività fisica gli rende 
carichi di energia per affrontare ogni situazione (92,3%). 
Il 45,1% degli appartenenti a questo cluster pratica i corsi nelle sale e preferiscono 
il Group Cycling (11%), ma si distinguono anche per l’interesse verso le discipline 
“orientali”, come pilates e yoga. In piscina, oltre al nuoto, prediligono l’Acqua-
Gym, praticata dal 14,3% di loro. 
 i “fun”, che rappresentano il 36% degli intervistati, è quello con la maggiore pre-
senza femminile (63,8%) e di under 30 (74%) con un buon livello di istruzione, 
oltre la metà di loro posside un diploma di scuola media superiore, ed è attual-
mente studente. Il gruppo – quasi interamente formato da persone che frequentano 
il Resort da pochi mesi ‒ si contraddistingue per una frequenza moderata: solo il 
40% pratica le attività di wellness più di 3 volte a settimana, mentre la maggio-
ranza (53,4%) si limita a due o tre volte a settimana. I fun, inoltre, tendono a sce-
gliere il centro perché vicino a casa (44%).  
Per quanto riguarda le motivazioni nello svolgere queste attività, tutti gli intervi-
stati appartenenti al gruppo affermano di voler tenersi in forma e migliorarsi, sca-
ricare lo stress dopo una giornata di studio (93,1%) e trascorrere il tempo libero 
(69,8%), ma anche conoscere altre persone (55,2%). Inoltre i clienti “fun” scel-
gono il Mariani Wellness Resort perché è una struttura che offre tante attività in 
aggiunta alla palestra (93,1%). Quasi due terzi di loro praticano le attività delle 
sale corsi e della piscina, in particolare Zumba (30,2%), Brucia Grassi (31,9%) e 
Acqua Functional (19,8%) e Acqua Circuit (22,4%). 
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 i “senior” sono i clienti più anziani: il 49,1% di loro ha più di 45 anni. Si caratte-
rizza per una forte presenza di pensionati e impiegati con un’età media più elevata 
e un titolo di studio inferiore rispetto agli altri. Il cluster presenta una distribuzione 
sostanzialmente paritaria rispetto al genere, tuttavia prevalgono le donne (53,4%) 
che frequentano il Resort da più di 6 mesi. Si tratta nel complesso del gruppo più 
distante rispetto all’atteggiamento mostrato nei confronti dell’attività fisica in 
quanto è il gruppo che più usufruisce dei servizi medicali (fisioterapia, dietologia, 
ecc. …). Infatti sono il gruppo più sensibile al tema della salute: se il 81,9%% 
afferma di praticare queste attività per tenersi in forma in quanto è un’esigenza 
dell’età, il 43,1% indica come motivazione la fisioterapia, e il 66,3% afferma di 
essere a dieta e la pratica dell’attività sportiva li aiuta nel raggiungimento 
dell’obiettivo.  
I tre gruppi configurati trovano un significativo riscontro anche rispetto alle posizioni e 
agli atteggiamenti di fondo emersi nei focus group, in cui era stato possibile individuare 
una tripartizione, assimilabile al gruppo dei fun, un altro a quello dei business e a un terzo 
gruppo a quello dei senior (Allegato 1 Il profilo dei partecipanti ai focus group). Ciò 
rafforza l’idea della presenza di distinzioni profonde nella clientela del Resort Mariani 
nel modo di percepire e di praticare l’attività fisica. 














Descrizione dei gruppi cluster in termini di caratteristiche socio-demografiche e pro-
fessionali. 
Le dimensioni socio-demografiche, in particolare legate all’età, al genere e al titolo di 
studio più elevato acquisito, insieme alle caratteristiche professionali, descrivono il pro-
filo generale dei tre gruppi emersi dalla cluster analysis.  
Rispetto al primo elemento spicca la differenza tra il gruppo dei senior per quanto con-
cerne l’incidenza rilevante di clienti over 55 (27,4%), un valore che nel gruppo dei fun è 
pari a 0 ed è coerente con il quadro fin qui rappresentato di questa categoria di utenti del 
Resort (Grafico 8.1). Di contro, i clienti tra i 45 e i 54 anni sembrano distribuiti in egual 
misura tra i cluster dei business e dei senior, con una modesta prevalenza tra i senior 
(35,3%), rispetto, ad esempio, al 27,5% dei business. La classe d’età che caratterizza 
quest’ultimo gruppo è quella dei 35-44enni (37,4%). I fun sono il gruppo con la più alta 
percentuale di giovani, infatti il 75,8% ha meno di 34 anni.  
Grafico 8.1 I gruppi per fasce d’età 
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Il genere è un altro elemento che caratterizza i cluster. Come mostra il Grafico 8.2 il 
gruppo dei business è prevalentemente maschile (61, 5%) mentre quello dei fun, al con-
trario, è per lo più femminile (63,8%). I senior hanno una distribuzione quasi paritetica.  
Grafico 8.2 I gruppi per genere 
 
Fonte: nostre elaborazioni 
Anche il titolo di studio è una variabile descrittiva che gioca un ruolo di rilievo nell’iden-
tificare i tre cluster (Grafico 8.3). Ai senior appartengono i clienti con un livello di sco-
larizzazione più basso, il 35% di questi soggetti ha al massimo raggiunto la terza media e 
l’1,7% possiede la licenza elementare, per un totale del 36,7%. Tra i business si riscontra 
la quota più alta di persone con titoli universitari (oltre il 67%) e la quota più bassa di 
coloro con i più bassi titoli di studio, poco più del 10%. E’ evidente che l’elemento di-
scriminate è la tipologia di attività lavorativa svolta e il livello dei titoli, spesso obbliga-
tori, che può comportare. Per i fun invece si nota un andamento con prevalenza del titolo 
di livello intermedio, al di sopra del 50%, ciò a dimostrazione del fatto che è il gruppo 
con il più alto numero di studenti (evidentemente universitari e che non hanno ancora 
conseguito una laurea). Come affermato all’inizio del presente capitolo, tra i business vi 
è la più elevata percentuale di liberi professionisti (54,2%) pertanto non stupisce che la 
concentrazione maggiore di lavoratori iscritti ad albi professionali sia tra i business, trat-
tandosi essenzialmente, per quanto non esclusivamente, di avvocati, commercialisti o al-


















Grafico 8.3 I gruppi per titolo di studio 
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Ulteriori caratterizzazioni emergono se si considerano anche le varie tipologie di lavoro 
svolto, spicca la caratterizzazione dei business costituiti essenzialmente da liberi profes-
sionisti e imprenditori, che al contrario, sono una minoranza tra gli altri due cluster. Tra i 
due gruppi di fun e senior, sono presenti poco più per il 10% (Grafico 8.4). Il gruppo dei 
fun è caratterizzato da una forte presenza di studenti, pari al 46,9%, mentre i senior sono 
per lo più pensionati (32,1%) e a seguire impiegati (24,8%).  
Grafico 8.4 I gruppi per tipologia di attività lavorativa svolta 
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Descrizione dei gruppi cluster in termini di conoscenza e utilizzo dei servizi offerti dal 
Mariani Wellness Resort e punti di forza e di debolezza del Resort. 
Tra le variabili di rilievo spicca senza dubbio quella relativa all’anzianità di frequenta-
zione della struttura, vale a dire il tempo trascorso dall’iscrizione al Resort. I business e i 
fun confermano i loro caratteri antitetici; tra i primi si identificano coloro che frequentano 
il Resort da più tempo, quasi due terzi di essi sono iscritti da oltre 12 mesi. Considerando 
che il Resort ha appena festeggiato i due anni dall’inaugurazione possiamo affermare che 
sono i primi ad essersi iscritti (Grafico 8.5). Tra i secondi si riscontra la quota più alta di 
persone che si sono iscritte negli ultimi sei mesi (oltre il 44,8%). Per quanto riguarda il 
cluster dei senior, si nota un andamento simile a quello dei business, con la prevalenza di 
utenti (69%) iscritti da più di 12 mesi. Tuttavia, tra di essi, coloro iscritti da quasi un anno 
(da 7 a 12 mesi) sono maggiori che negli altri due gruppi (20,7%).  
Grafico 8.5 I gruppi per tempo trascorso dall’iscrizione al Resort 
Fonte: nostre elaborazioni 
È opportuno fare un approfondimento anche per quanto riguarda la descrizione dei gruppi 
dal punto di vista della frequenza con cui effettuano le attività di wellness. I business sono 
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volte a settimana. Il gruppo dei fun si contraddistingue per un approccio moderato a que-
sto tipo di attività: solo il 40% pratica le attività di wellness più di 3 volte a settimana, 
mentre la maggioranza (53,4%) si limita a due o tre volte a settimana (Grafico 8.6) 
Grafico 8.6 I gruppi per frequenza del Resort 
Fonte: nostre elaborazioni 
Di una certa differenziazione, seppure con livelli di incidenza complessivamente bassi, è 
la frequentazione del Resort meno di 2 volte a settimana. Per nessuno supera il 7%, ridu-
cendosi, nel caso dei fun, a poco meno del 2%, e registrando valori massimi tra i senior, 
seppure per motivi diversi che vedremo più avanti. 
Un atro aspetto che ben identifica le caratteristiche dei tre gruppi è quello che riguarda il 
momento della giornata in cui frequentano il Resort (Grafico 8.7).  
I business prediligono le ore serali, dalle 17 in poi, in linea con le esigenze dettata dall’at-
tività lavorativa. Del gruppo, infatti, fanno parte molti liberi professionisti e imprenditori, 
quindi è verosimile che si rechino al Resort al termine del lavoro34. Al contrario, i senior, 
frequentano maggiormente al mattino (30, 2%) e a seguire, per il 23, 3% nel primo po-
meriggio (dalle 14 alle 17). Molti di loro sono pensionati, quindi sembra coerente la scelta 
                                                             
34 Questo aspetto verrà analizzato nella terza parte del presente capitolo, quello relativo alle descrizione dei 
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effettuata circa il momento che preferiscono per svolgere le attività del Resort. È bene 
ricordare che tra i partecipanti al focus group del mattino (Allegato 1), i pensionati sono 
stati ben 4 su un totale di 15.  
I fun preferiscono, quasi in egual misura, il tardo pomeriggio e il mattino, pari rispettiva-
mente al 27,6% e al 25, 9%. 
Grafico 8.7 I gruppi per momento della giornata di frequentazione  
 
Fonte: nostre elaborazioni 
Altre differenze emergono anche in considerazione di alcuni elementi che verranno illu-
strati di seguito. 
Ad esempio è interessante scoprire come, ognuno dei tre cluster, è venuto a conoscenza 
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Grafico 8.8 I gruppi per conoscenza del Mariani Wellness Resort 
 
Fonte: nostre elaborazioni 
Si rileva come il 40,7% dei business siano clienti di David Mariani già da tempo, ossia 
già da quando l’attuale proprietario gestiva anche altre strutture. È verosimile che questi 
siano i clienti più fedeli in quanto hanno “seguito” il Sig. Mariani anche nella nuova 
struttura ‒ per molti aspetti ‒ differente dai classici fitness center. 
I fun invece conoscono il Mariani Wellness Resort grazie al passaparola35. Ben il 61, 2% 
di loro è venuto a conoscenza del Resort grazie al consiglio di amici e parenti. Anche per 
i senior è il passaparola lo strumento preponderante, seppur in percentuale minore rispetto 
ai fun. Tra i senior è presente la maggior percentuale di utenti che hanno conosciuto la 
struttura perché “prescritta” da medici. Appare evidente il legame sempre più stretto, per 
non dire inscindibile, tra esercizio e salute.  
                                                             
35 Il passaparola è la trasmissione di informazioni, considerazioni, opinioni su un prodotto o su un brand 
che avviene da persona a persona in modo informale. Tipicamente considerata una forma di comunicazione 
verbale, il passaparola è oggi potenziato dal Web attraverso strumenti come i blog, i forum e le e-mail. Il 
passaparola è sempre stata una dinamica potente in tutte le epoche, ma con la proliferazione delle comunità 
di consumatori, esso è amplificato e diffuso a tassi e velocità impressionanti e nella società interconnessa 
di oggi il passaparola emerge come un fenomeno centrale. Il bisogno e il potenziale del passaparola tra 
consumatori è aumentato vertiginosamente con l'aumentare degli ambiti di scelta e le tecnologie comuni-
cative esistenti oggi. Solitamente il consumatore è più propenso a fidarsi di una comunicazione che avviene 
attraverso il passaparola rispetto a forme di persuasione più tradizionali. Questo grazie alla forte credibilità 
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Significativa è la percentuale di coloro che sono venuti a conoscenza del Resort cercando 
sui motori di ricerca. I business mostrano valori percentuali molto bassi (4,4%), mentre 
per gli altri due gruppi sono addirittura pari a zero, Questo dato mostra la scarsa attenzione 
che il Mariani Wellness Resort dedica alle strategie di web marketing.  
Il motivo per cui i clienti hanno deciso di iscriversi al Resort sono diversi: 
 la vicinanza al posto di lavoro o all’abitazione; 
 è frequentato da amici; 
 è la più attrezzata,  
 ha uno staff professionale; 
 la capacità imprenditoriale del Sig. Mariani.  
I business, come detto in precedenza, sono clienti “fedeli” del Sig. Mariani, e ciò lo 
conferma anche quanto è emerso dall’analisi delle risposte alla domanda “Indichi il 
motivo principale che l’ha spinta ad iscriversi per la prima volta al MWResort” (Grafico 
8.9). È il cluster che ha la percentuale maggiore di coloro che ha risposto “David Mariani 
è una garanzia” (16,5%). Il motivo principale che li ha spinti ad iscriversi è però, senza 
dubbio, la vicinanza al posto di lavoro o all’abitazione (41,8%). Lo stesso si può dire per 
i fun, il 44% sceglie il Resort per la vicinanza ma, quasi a pari merito (41,4%), perché la 
più attrezzata. La struttura, infatti, offre attività di wellness, in cui il fitness è solo uno 
degli ingredienti di un benessere fatto di relax, socializzazione, salute e divertimento. I 
senior optano per l’iscrizione al Mariani perché è la più attrezzata (42,2%). Rispetto agli 
altri gruppi che, come detto poc’anzi, più del 40% sceglie il Resort per la vicinanza, solo 
il 28% dei senior lo sceglie per questo fattore.  
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Grafico 8.9 I gruppi per motivo dell’iscrizione al Mariani Wellness Resort 
 
Fonte: nostre elaborazioni 
Il Mariani Wellness Resort mette a disposizione dei clienti alcuni servizi che esulano 
dall’attività vera e propria di wellness (Grafico 8.10), ad esempio il Ristò, il bar ristorante 
dedicato a cibi bio, piatti salutari, centrifugati, menù dietetici preparati dagli specialisti in 
scienza dell’alimentazione e snack e merende a base di frutta o sandwich con ingredienti 
biologici. È il servizio più utilizzato, tanto che l’88% dei business ne ha usufruito, e lo 
stesso dicasi per i fun e dei senior seppur in percentuale inferiore.  
Il Mariani Wellness Resort ha investito fortemente sull’innovazione tecnologica per of-
frire un servizio di eccellenza ai propri iscritti, e non poteva certo mancare la connessione 
wi-fi. All’interno del centro i soci hanno a disposizione gratuitamente una connessione 
wireless a banda larga per la navigazione web e la consultazione delle e-mail. Tuttavia, 
solo i fun utilizzano questo servizio ed i motivi possono essere ricondotti all’età media 
degli appartenenti al cluster che, come ricordato in precedenza, è composto essenzial-
mente da giovanissimi, i cosiddetti nativi digitali36.  
                                                             
36 I nativi digitali sono i ragazzi che crescono “immersi” nelle molteplici possibilità offerte dalle nuove 
tecnologie. Da quando Internet e la possibilità di essere sempre connessi offerta dagli smartphone sono 
diventati elemento di vita quotidiano di bambini e adolescenti, infatti, hanno modificato radicalmente il 
modo di concepire le comunicazioni, le interazioni e le relazioni, soprattutto per quella fascia della popo-
lazione, i giovani, che sta crescendo con queste possibilità non come novità ma come condizione di vita. 
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Grafico 8.10 I gruppi per servizi offerti dal Resort 
Fonte: nostre elaborazioni 
Sono ancora i fun quelli che acquistano i gadget di moda firmati Mariani Wellness Resort 
come le magliette, gli asciugamani, gli accappatoi, i borsoni, ecc.  … 
Il Resort eroga una serie di servizi premium a favore dei clienti più esigenti. Questi servizi 
vip sono gli spogliatoi riservati per chi desidera la massima privacy prima e dopo l’alle-
namento, il noleggio di armadietti per chi vuole uno spazio personale sempre a disposi-
zione e il servizio biancheria per avere a disposizione accappatoi ed asciugamani diretta-
mente all’interno del Resort. Coloro che ne usufruiscono maggiormente sono i senior, il 
15,5%, al contrario dei business che invece presentano delle percentuali molto basse. I 
senior sono coloro che sono più attenti al tema della salute e sono quelli che si sono serviti 
maggiormente dei servizi di medical wellness (Grafico 8.11). È ragionevole pensare che, 
per lo svolgimento delle sedute di fisioterapia o personal training (sedute individuali), 
preferiscono l’utilizzo degli spogliatoi riservati.  
                                                             
smartphone, un auricolare porta ad un orecchio la musica e con l’altro seguono la Tv: questa la fotografia 
dei ragazzi che emerge dall’indagine di Eurispes 2012. Per questo vengono definiti multitasking ed essen-





























Ristò Farmer's Market Servizi Vip Wifi-zone acquisto di gadget di moda firmati MWR
Ricerca di marketing sulla clientela di un’impresa di servizi per il benessere.  





Grafico 8.11 I servizi di medical wellness  
Fonte: nostre elaborazioni 
Il Mariani Wellness Resort ha fatto suo l’approccio che mette la salute – e più in generale 
la qualità della vita – al centro dell’attenzione. Il Sig. Mariani collabora e dialoga con il 
comparto medico e sanitario, offrendo servizi e attività che rispondono in modo concreto 
alla grande domanda di benessere a 360 gradi. In particolare, i servizi di medical wellness 
che propone si articolano nei seguenti ambiti (Grafico 8.12): 
 medicina sportiva 
 fisioterapia 
 osteopatia 
 ginnastica posturale 
 personal training 
 visita nutrizionale 
La medicina sportiva è rilevante nel cluster dei business, al pari dell’osteopatia (33%), 
per ridursi al 4,6% per i senior che invece effettuano sedute di fisioterapia (30,2%) e 
personal training (25,8%). Ciò che caratterizza i fun è l’attenzione che mostra per le visite 
nutrizionali (12,2%). Queste si compongono di analisi corporea e dietoterapia/nutri-
zione/integrazione personalizzata, test impedenziometrico per la valutazione della massa 













Grafico 8.12 I gruppi per servizi di medical wellness 
Fonte: nostre elaborazioni 
Un aspetto estremamente importante e risulta immediatamente evidente dai dati è che 
tutti i clienti del Mariani Wellness Resort, a prescindere dal cluster di appartenenza, si 
dichiarano soddisfatti in relazione a questi servizi legati al tema della salute (Grafico 
8.13). Ben il 72,4% di loro afferma che la qualità dei servizi di medical wellness è in linea 
con le proprie aspettative e a seguire, il 13,3%, che è superiore alle proprie aspettative, 
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Grafico 8.13 Analisi del livello di soddisfazione per i servizi di medical wellness 
Fonte: nostre elaborazioni 
Il Resort è dotato sia di sale destinate ai corsi collettivi, una di 160 mq ed una di 120 mq, 
sia di una piscina esterna con spettacolare copertura telescopica in vetro e alluminio per 
il periodo invernale e aperto durante il periodo estivo, anch’essa destinata, oltre che al 
nuoto libero, a lezioni di perfezionamento, al relax con postazioni idromassaggio e geyser 
mille-bolle, anche ai corsi specifici di gruppo. In particolare è stato accertato il numero di 
coloro che effettua i corsi collettivi, siano essi della sala pesi che della piscina (Grafico 
8.14 e 8.15).  
Per la sala corsi, sono i fun i più appassionati ai corsi di gruppo, quasi il 60% di loro li 
frequenta, mentre la percentuale di coloro che effettua i corsi in piscina è decisamente 
inferiore (29,3%). I business e i senior che frequentano i corsi nelle sale sono rispettiva-
mente il 45,1% e il 42,4%. Per i corsi in piscina invece, i primi sono i meno assidui fre-
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Grafico 8.14 I gruppi per corsi nelle sale 
Fonte: nostre elaborazioni 
Grafico 8.15 I gruppi per corsi in piscina 
Fonte: nostre elaborazioni 
I cluster hanno caratteristiche differenti anche per quanto riguarda i corsi preferiti. 
Se consideriamo solo chi frequenta i corsi, tra i business il corso nelle sale preferito è 
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verso le discipline “orientali”, come pilates e yoga. In piscina, oltre al nuoto, prediligono 
l’AcquaGym, praticata dal 76,5% dei business frequentatori. 
Più della metà dei fun frequentatori invece pratica Brucia Grassi (54,4%) e Zumba 
(51,1%). Quest’ultima disciplina è tra le preferite dei senior frequentatori che la predili-
gono (49%), seconda però a AFG (53%). In piscina i fun sono amanti dell’Acqua Circuit 
(76,5%) e i senior dell’Acqua Gym (85,8%). 
Un ulteriore aspetto estremamente importante nell’indagine sulla clientela del Resort è 
quello relativo alla soddisfazione dei corsi offerti (Grafico 8.16). Anche in questo caso 
quello che emerge è che la netta maggioranza dei clienti del Mariani Wellness Resort, 
indipendentemente dal cluster di appartenenza, sono soddisfatti dei corsi. Ben il 64,4% 
di loro afferma che la qualità dei corsi è in linea con le proprie aspettative e a seguire, il 
9,6%, che è addirittura superiore alle aspettative. Un dato che “insospettisce” è quel 24% 
di rispondenti che dichiara di “non saper rispondere”. Considerando il livello di difficoltà 
(estremamente semplice) con cui è stata posta la domanda è possibile affermare che questi 
potrebbero essere degli insoddisfatti o dei clienti non del tutto soddisfatti.  
Non emergono grandi differenze di opinione tra i tre gruppi esaminati, se volessimo dire 
quale dei tre è più soddisfatto potremmo affermare che sono i fun, con una percentuale di 
risposta “in linea con le sue aspettative” pari al 70,7% (contro i business con il 60,4% e i 
senior 61,2%) e “superiore alle sue aspettative” del 11,2% (contro i business con il 6,6% 
e i senior 10,3%). Considerando i valori più bassi, quello che emerge (e che fa pensare) 
è quel 4,3% dei senior che dichiara che la qualità dei corsi è inferiore alle proprie aspet-
tative mentre gli altri due cluster hanno, in corrispondenza di questa risposta, valori pari 
a zero. 





Grafico 8.16 Analisi del livello di soddisfazione per i corsi offerti 
Fonte: nostre elaborazioni 
I dati finora analizzati mettono in evidenza gli aspetti più strutturali dei tre cluster, ossia 
socio-demografici e professionali, oltre a quelli relativi al tempo trascorso dall’iscrizione, 
a quanto spesso frequentano il Mariani Wellness Resort e al momento della giornata che 
prediligono per svolgere le attività fitness. Sono stati analizzati i servizi che esulano dalle 
pratiche di attività di fitness, differenti per i tre cluster, e successivamente i servizi di 
medical wellness, punto di forza del Mariani Welness Resort che rappresenta anche una 
fonte di opportunità di crescita.  
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Descrizione dei gruppi cluster in termini di atteggiamenti verso l’attività fisica. 
La visione olistica e salutistica emerge con chiarezza dall’analisi delle motivazioni prin-
cipali che spingono i clienti a frequentare la sala fitness, i corsi, e il centro benessere del 
Resort. Grazie a quanto emerso dai focus group è stato messo a punto un questionario 
strutturato che contenesse alcune affermazioni dei partecipanti relativamente agli atteg-
giamenti verso l’attività fisica.  
È possibile identificare i motivi alla base della frequentazione del Resort in maniera dif-
ferente per ognuno dei tre cluster.  
Il motivo più ricorrente per cui i clienti del Mariani Wellness Resort frequentano una 
struttura tale è per migliorare il proprio aspetto fisico. Emblematica è l’affermazione di 
un giovane partecipante al focus group: 
S1: “Io credo che sia un obbligo e anche un qualcosa per migliorare me stesso. Onesta-
mente a me la palestra non piace … so anche che venendo posso migliorare a livello 
fisico.” 
L’esigenza di migliorare il proprio fisico è prevalente nel gruppo dei fun, la totalità degli 
appartenenti dichiara che è soprattutto questa la motivazione principale. Evidentemente 
la giovane età del gruppo attribuisce notevole importanza all’apparire e questo porta ad 
affermare quanto l'aspetto conta37. 
Un altro aspetto dell’allenamento in palestra altrettanto valido per quanto riguarda la mo-
tivazione generale è la possibilità di socializzare. Il contatto con altri individui “mantiene 
alto l’umore consentendo così di eseguire sedute più produttive” come dichiara S5, una 
mamma casalinga; un atteggiamento positivo nei confronti dell’allenamento ne esalta i 
risultati dell’“allenamento misto alla socializzazione”, questi sono gli obiettivi che si sono 
prefissati i fun. Il 55,2% di loro afferma che uno dei motivi per cui frequenta il Resort è 
per conoscere altre persone e farsi nuovi amici. L’aspetto della socializzazione emerge 
                                                             
37 La giovane età del gruppo attribuisce notevole importanza all’apparire e questo porta ad affermare quanto 
l'aspetto conta e conta così tanto da generare una vera malattia che colpisce sempre più ragazzi, che non 
riescono ad accettarsi per come sono in presenza di difetti reali o immaginari e divengono dismorfofobici 
Soprattutto i giovani, oggi, vengono condizionati dal mito dell'apparire e dai canoni imposti dai giornali, 
dalla tv, dai media che esigono bellezze virtuali e prive di originalità. 





anche da quel 69,8% di fun che dice che è una modalità per trascorrere il tempo libero, 
tutto ciò in linea se si ricorda l’attività svolta, i fun infatti sono per lo più studenti.  
Praticare attività fisica è anche un modo per scaricare lo stress dopo una giornata di studio, 
ben il 93,1% dei fun lo fa per questa motivazione. A ciò si aggiunge anche un ulteriore 
90% di coloro che sono attratti dalla molteplicità di attività che la struttura offre, in pre-
cedenza si è visto che la percentuale maggiore di coloro che praticano i corsi sono proprio 
il gruppo degli under 30.  
I business credono che la pratica sportiva aiuti ad una crescita psico-fisica equilibrata 
(79,2%), e l’85,7% per scaricare lo stress dopo una giornata di lavoro. Anche dall’analisi 
dei focus group è chiaramente identificabile quest’ultimo aspetto: 
S3: “Mi fa stare bene perché chiaramente avendo soddisfatto o avendo adempiuto ad un 
dovere in qualche modo ti senti bene e poi fisicamente sto bene, soprattutto quando faccio 
piscina. Sto molto molto meglio, scarico lo stress. Il lavoro mi stressa da morire…io ar-
rivo qui e spesso non ne ho voglia… ma poi mi alleno e mi sento ricaricato, pronto per 
affrontare ogni situazione!” 
I business, a differenza dei fun, non sono interessati al tema della socializzazione, infatti 
il 33% dichiara che non frequenta per conoscere altre persone. Se pensiamo alle esigenze 
legate alle diete dimagranti, siamo di fronte a persone che non attribuiscono alla perdita 
di peso il motivo alla base dello svolgimento di attività fisica. Ben il 93,4% dichiara che 
non è l’esigenza di perdere i chili di troppo alla base dei motivi per cui frequenta il Resort. 
Al 65, 9% dei business piace fare attività fisica. …Si è dunque di fronte a persone abba-
stanza dinamiche, attente alla cura del corpo, alla ricerca del benessere interiore, ma pigri 
nei confronti delle formule più innovative che il settore del fitness e del benessere attual-
mente offre. Basti pensare al personal training, in precedenza si è visto che è proprio 
questo il gruppo che effettua meno lezioni singole (8,4%).   
Il gruppo dei senior, composto da persone con più di 50 anni, si contraddistingue per un 
approccio estremamente salutare all’attività fisica. Significativa è l’affermazione di S7: 
“E’ diventata un’esigenza. Non sono amante degli esercizi in sala pesi e cose varie, però 
devo dire che mi sento meglio, è diventata un’esigenza mia, dell’età. Il fisico richiede 
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esercizio. Per me è la prima volta che faccio la palestra, non l’ho mai fatta e ho scoperto 
che mi fa sentire meglio!” 
Ben l’81, 9% dei senior conferma l’affermazione della signora, è un’esigenza dell’età 
mentre il 91,4% lo fa perché dopo si sente bene e meglio. A questa quota si aggiunge un 
ulteriore 66,3% di coloro che affermano che lo sport aiuta a perdere peso. Vi è una chiara 
diversità di posizioni con quanto affermato precedentemente per i business.  
Inoltre molti dei senior attribuiscono le motivazioni per cui frequentano la struttura ad un 
obbligo derivante dalla fisioterapia (43,1%). Anche tra i partecipanti ai focus group erano 
presenti dei clienti che hanno dichiarato di essere obbligati ad usufruire dei servizi di 
medical wellness, fisioterapista in particolare.  
S9: “Non ho mai frequentato la palestra, però per necessità (ho problemi alla schiena) 
sono dovuta ricorrere al fisioterapista. Di conseguenza io ne beneficio dopo del fatto di 
aver fatto delle ore di palestra… mentre faccio terapia “soffro” ma dopo sto bene, quindi 
adesso è diventato un obbligo quasi piacevole. Perché comunque ne traggo beneficio. 
Posso dire quindi che mi trovo qui per esigenze di salute.” 
Dopo avere definito le motivazioni che spingono gli utenti ‒ individuati secondo i tre 
differenti gruppi tipologici ‒ a scegliere di allenarsi presso il Resort, i dati relativi alle 
risposte degli intervistati sono state sottoposte ad un’analisi generale attraverso la quale 
sono stati individuati alcuni aspetti interessanti per porre le basi per future strategie di 
marketing.  





Analisi degli ambienti della struttura 
Non poteva mancare una valutazione esplicita degli ambienti in cui vengono erogati i vari 
servizi che costituiscono l’offerta del Mariani Wellness Resort. Gli ambienti sono molte-
plici, perciò verranno presentate delle considerazioni specifiche per ciascuno di essi. 
La struttura è caratterizzata dalle seguenti aree: 
 centro benessere 
 sala fitness 
 sale corsi 
 piscina 
 spogliatoi 
 area esterna al Resort 
Alla clientela è stato chiesto di segnalare l’aggettivo che meglio descrivesse il Centro 
Benessere. La particolarità di quest’area relax è l’accessibilità diretta dagli spogliatoi, 
l’area dedicata alla rigenerazione è studiata nelle luci, nei profumi e negli arredi per of-
frire il massimo del benessere e del relax. Dotata di piscina con acqua riscaldata a 34° 
con 16 postazioni tra cascate, idromassaggi e lettini a sospensione, sauna vision per 6-8 
persone in cristallo con stufa a scomparsa e musica ambiente, bagno turco dotato di cro-
moterapia e doccia emozionale a reazione (star pool) per garantire il massimo relax in un 
ambiente elegante e raffinato. La clientela, nella scelta dell’aggettivo più idoneo a descri-
vere questo tempio del relax, ha espresso un giudizio positivo, preferendo l’aggettivo «ri-
lassante» (52,9%). A seguire però, il 12,1% degli utenti del Resort afferma che è «pic-
colo». Se volessimo fare un’analisi per gruppi, sono i senior ad affermare con maggiore 
intensità che il Centro Benessere del Mariani Wellness Resort è «piccolo». Il 66,4% dei 
fun afferma che è «rilassante» e i business che è «innovativo» (18,7%). 
Il Resort si caratterizza per la Sala Fitness, completamente attrezzata Technogym con le 
serie selection, pure strenght, kinesis, excite e flexability. Tutte le serie top di gamma sono 
in grado di soddisfare le esigenze degli amanti della intensità, dell’efficacia e dell’elasti-
cità del lavoro funzionale e cardiovascolare. La superficie è di 400 mq climatizzati e con 
ricambi di aria continui per garantire un clima gradevole in tutte le stagioni. La vista sulle 
colline della Valdinievole e sulla pineta privata danno sempre la sensazione di essere 
all’aperto anche nei mesi invernali. Quello che ai clienti è stato chiesto di valutare è il 
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tempo di attesa per l’utilizzo degli attrezzi. Ben il 59,8% dichiara che sono «nella norma» 
e il 32, 2% degli intervistati che sono «brevi». Ciò segnala che non vi è un eccessivo 
affollamento dell’area fitness, pertanto le visite alla sala fitness del Resort hanno tempi 
ben contingentati durante la giornata. Inoltre, sono circa 30 le stazioni di tutta la gamma 
completa di macchine cardio di ultima generazione, quindi è possibile confermare che 
sono più che sufficienti per non incorrere in situazioni di black-out delle attrezzature.  
Oltre che alle attività e ai servizi offerti, ciò che fa la differenza per un centro orientato 
alla salute e all’esercizio fisico, è l’attenzione per le condizioni igieniche degli ambienti. 
Durante la discussione dei focus group, in particolare in quello effettuato con i soci che 
frequentano la struttura al mattino, è emerso che la pulizia degli spogliatoi non è in linea 
con le aspettative per un centro come il Mariani Wellness Resort e soprattutto come i 
clienti desiderano trovare all’apertura, nelle prime ore del mattino. È, pertanto, necessario 
correre ai ripari intensificando l’operosità del personale addetto alla pulizia.  
Questo aspetto è stato indagato mediante i questionari auto-somministrati e ciò che 
emerge è, invece, una valutazione positiva. La stragrande maggioranza degli intervistati 
(72,5%) dichiara che la pulizia degli spogliatoi è «buona». Il 21% dichiara il contrario. 
Vi sono delle ragioni che giustificano questa contraddizione. Subito dopo la fine della 
discussone dei focus group è stato dato un commento a caldo al Sig. Mariani. Questo 
aspetto è stato comunicato immediatamente dal ricercatore e la Direzione del Resort ha 
provveduto a intensificare le operazioni di pulizia.  
Anche le valutazioni che riguardano l’impianto audio, la temperatura degli ambienti, la 
grandezza degli spogliatoi e il numero dei posti auto sono per lo più positive. Per ognuno 
di questi aspetti i giudizi positivi sono più del 60% del totale degli intervistati.  
Se volessimo fare un’analisi per gruppi anche per questi aspetti relativi alla valutazione 
della struttura, emergono delle differenze nei cluster individuati. In particolare è il gruppo 
dei senior esprime il disappunto maggiore per la mancanza della musica durante le ore di 
allenamento (35,4%). Come ricordato nelle pagine indietro, i senior prediligono le ore 
del mattino per praticare l’attività fisica, quindi è logico pensare che al mattino non vi 
siano brani musicali a “far compagnia” ai clienti.  





Il 37,4% dei business esprime un giudizio negativo sulla grandezza degli spogliatoi. An-
che in questo caso si possono fare delle ipotesi relativamente al momento della giornata 
in cui si recano al Mariani Wellness Resort. Questi sono i frequentatori serali è, quindi, 
evidente che sia proprio la sera il momento di massima affluenza alla struttura, tanto da 
determinare il sovraffollamento degli spogliatoi. È bene ricordare che gli spogliatoi sono 
comuni sia per chi si reca al Resort per svolgere le attività in sala fitness, corsi e piscina, 
sia per chi vuole semplicemente accedere al Centro Benessere.  
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Analisi della concorrenza 
È certamente interessante individuare quanti sono i clienti che provengono dalle strutture 
concorrenti (Grafico 8.17) e cercare di capire come sono “approdati” al Mariani Wellness 
Resort.  
Grafico 8.17 Aziende concorrenti frequentate precedentemente dai clienti 
Fonte: nostre elaborazioni 
Come si evince dal Grafico 8.17 la maggior parte dei clienti non ha mai frequentato le 
strutture concorrenti (68,1%). Esse sono imprese che offrono semplicemente le attività di 
fitness, il Mariani Wellness Resort invece completa l’offerta con servizi aggiuntivi, di-
versi dalle attività di fitness fine a se stesse. In precedenza è già stato rilevato che molti 
utenti del Resort sono clienti di David Mariani da tempo pertanto quest’ultimi rientrano 
in quella percentuale di coloro che non ha mai frequentato le strutture del territorio della 
Valdinievole.  
Per capire come i clienti sono “approdati” al Resort, è stata condotta un’analisi partico-
larmente attenta delle variabili che possono aver contribuito a diffondere la conoscenza 
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L’81% dei clienti che si è iscritto al Mariani Wellness Resort su consiglio di amici e 
parenti frequentava precedentemente l’Hidron di Pistoia. Ancora una volta emerge l’im-
portanza e l’efficacia come strumento di comunicazione del passaparola.  
Un altro elemento altrettanto importante è il potere della pubblicità. Ciò che ha inciso 
fortemente sulla scelta dei clienti della palestra My Well di Massa e Cozzile di abbando-
nare il centro fitness per il Resort è proprio la pubblicità. È pari al 37,5% la quota di 
coloro che, clienti di My Well, sono venuti a conoscenza del Resort grazie alla pubblicità 
(cartellonistica stradale in prevalenza) e ha pertanto deciso di cambiare.  
La “prescrizione” dei medici è stata decisiva per quelli che erano clienti dello Sport Klub 
84 di Montecatini. Infatti, ben il 13,8% di coloro che sono approdati al Resort su consiglio 
dei medici frequentavano lo Sport Klub 84.  
Se volessimo fare un’analisi comparata delle strutture concorrenti e dei motivi che hanno 
spinto i clienti a cambiare azienda si osserva che il 51,7% di coloro che vengono dall’Es-
seClub afferma di essersi iscritto al Resort perché il Mariani Wellness Resort ha un per-
sonale molto professionale e qualificato. La stessa motivazione è preponderante per chi 
era cliente del Match Club di Monsummano (38,1%). Il 52,4% degli ex clienti Hidron e 
il 56,3% di coloro che in precedenza frequentavano l’azienda My Well asserisce che si è 
iscritto al Resort perché è la struttura più attrezzata. Degli ex clienti dello Sport Klub 84 
invece, il 44,8% dichiara di essersi iscritto al Resort perché è più vicino al posto di lavoro 
o all’abitazione. 
Secondo i clienti l’offerta complessiva del Mariani Wellness Resort in relazione alle 
aziende concorrenti è superiore a queste ultime, in particolar modo nettamente superiore 
per il 41,8% e leggermente superiore per il 30%.  
Appare interessante verificare il tempo trascorso dall’iscrizione al Resort con il giudizio 
in relazione alla concorrenza. Infatti, i clienti fedeli sono coloro che risultano iscritti al 
Resort da più di 12 mesi (ad esempio i business). Il 65,9% di chi ha dichiarato che l’offerta 
complessiva del Mariani Wellness Resort è nettamente superiore alla concorrenza è 
iscritto da più di un anno. Mentre chi esprime un giudizio negativo (leggermente inferiore 
alla concorrenza) è per il 50% iscritto da 1 a 6 mesi e per il 25% da meno di un mese. 
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Indagare la soddisfazione del cliente è un aspetto cruciale. Spesso la domanda diretta “è 
soddisfatto?” non è la più consona per la valutazione del livello di fedeltà. Quello che è 
stato chiesto è la “consigliabilità” del Mariani Wellness Resort attraverso una metrica di 
misurazione della loyalty basata sulla risposta ad una semplice domanda: “Consiglie-
rebbe il Mariani Wellness Resort ad un Suo amico?”. Nel Grafico 8.18 sono evidenziate 
le percentuali alle risposte degli utenti.  
Grafico 8.18 “Consigliabilità” del Mariani Wellness Resort 
Fonte: nostre elaborazioni 
Osservando la tabella seguente (Tabella 8.2) si può notare che il 71,4% degli appartenenti 
al cluster dei business ha dato una valutazione del Mariani Wellness Resort estremamente 
positiva, per cui «consiglierebbe certamente» la struttura ad un loro amico. Essi sono i 
più fedeli, come più volte detto in precedenza. Tra gli appartenenti al cluster dei senior 
c’è la più alta percentuale di indecisi (13,8%). Il gruppo dei fun ha la più alta percentuale 



















Tabella 8.1 I tre cluster rispetto alla propensione a consigliare un amico il Mariani Well-
ness Resort 
 Business Fun Senior 
Assolutamente no 0 0 0 
Probabilmente no 2,2% 0 1,7% 
Sono indeciso 2,2% 3,4% 13,8% 
Probabilmente sì 24,2% 39,7% 25,9% 
Certamente sì 71,4% 56,9% 58,6% 
Fonte: nostre elaborazioni 
Si può concludere che complessivamente il cluster business è il più soddisfatto e fedele 
rispetto ai cluster fun e senior.  
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Analisi della valutazione del personale di staff 
Il personale di staff di cui si avvale il Mariani Wellness Resort è composto principalmente 
da: 
 addetti alla reception 
 istruttori sala fitness 
 istruttori sala corsi 
 consulenti di vendita 
Il receptionist è la figura-chiave delle strutture ricettive, e il Mariani Wellness Resort ne 
ha tre, tutte donne. Il receptionist accoglie il cliente al suo arrivo e lo assiste durante la 
permanenza all’interno del Resort. È colui che oltre a dare il benvenuto agli ospiti e a 
fornire loro suggerimenti e informazioni sulla struttura, sul funzionamento degli ambienti 
(spogliatoi in primis) esegue anche compiti che presuppongono la conoscenza della strut-
tura (come la distribuzione dei badge38 ai clienti), l'individuazione delle mansioni che 
competono agli altri lavoratori del Resort (come assegnare a un altro dipendente, il con-
sulente di vendita ad esempio, il compito di eseguire il servizio richiesto dal cliente) e la 
consapevolezza dei ruoli di responsabilità all'interno dell'azienda (come la gestione dei 
reclami o dei disguidi). Le receptionist del Resort svolgono dunque le attività di tutto il 
reparto di ricevimento. La struttura nella quale svolgono il proprio lavoro dispone di ser-
vizi su prenotazione, si occupa pertanto anche del servizio prenotazioni. 
Gli elementi che sono stati analizzati sono quelli emersi dalle affermazioni dei compo-
nenti i focus group.  
“Le ragazze al desk sono proprio gentili”, “Salutano sempre in modo cordiale”, … 
L’accoglienza e la presenza di un addetto alla reception sono gli elementi basilari su cui 
si è sondato il terreno per la verifica di quanto affermato nei focus. Quasi la totalità dei 
clienti testimonia in modo convinto la cordialità e la gentilezza delle receptionist. Il pun-
teggio generale assegnato, su una scala da 1 a 10, è infatti in media pari a 8,7. 
Gli istruttori di cui si avvale il Sig. Mariani sono di due tipologie. Vi sono quelli che 
svolgono il loro lavoro all’interno della sala fitness (sono 5), e che quindi consegnano un 
                                                             
38 Il badge permette oltre all’apertura delle varie aree (benessere, piscina, fitness), la chiusura degli arma-
dietti e il pagamento al bar ristoro (servizio cash di carica). 





programma comprensibile e dettagliato del lavoro che ogni cliente dovrà svolgere, e co-
loro che invece si occupano dei corsi (3 uomini 7 donne con alcune varianti oltre a 4 
esterni per i corsi di Yoga, Zumba Kids e nuoto libero) sia in piscina che nelle sale predi-
sposte. Innanzitutto, essi devono motivare i clienti e tenere conto degli obiettivi che in-
tendono raggiungere. Devono fornire, inoltre, assistenza continua e correggere in caso di 
necessità. Più del 90% degli intervistati attribuisce giudizi estremamente postivi agli 
aspetti appena considerati.  
Il consulente di vendita è una figura di recente introduzione nei club fitness, nata dall’esi-
genza di offrire un servizio informativo più qualificato al potenziale cliente che si avvi-
cinava all’attività di fitness. Con il passare del tempo e con l’affinamento del ruolo e delle 
capacità, il consulente di vendita, si è ritagliato un ruolo specifico all’interno degli staff 
dei centri più organizzati. Il consulente di vendita è colui che si occupa della prima pro-
posta e vendita degli abbonamenti, dei servizi aggiuntivi e cura il rinnovo di essi. Segue 
gli utenti nel periodo di permanenza al centro, verificandone la soddisfazione e il rag-
giungimento degli obiettivi. Svolge attività di marketing come: l’action devices (insieme 
di tecniche di mailing o di telemarketing, volte all'ottenimento di una risposta da parte del 
target di riferimento), gestisce l’address list aziendale per le attività di direct marketing 
(soci, ex soci e mai abbonati). Ha un ruolo fondamentale in tutte le strutture che hanno 
bisogno di realizzare obiettivi economici certi, senza il rischio di improvvisare la fase di 
proposta e vendita dei servizi troppo spesso affidata a personale impreparato e inesperto, 
con la conseguente perdita di opportunità importanti. I consulenti di vendita del Mariani 
Wellness Resort devono assolvere giornalmente i seguenti principali compiti: 
 utilizzare il software gestionale per la raccolta delle informazioni e la gestione del 
file clienti; 
 acquisire nuovi nominativi; 
 prendere appuntamenti; 
 gestire scadenze e rinnovi; 
 proporre (vendere) tutti i servizi; 
 lavorare con il telemarketing; 
 descrivere al meglio le attività del centro, i servizi e le offerte proposte; 
 partecipare e comunicare le iniziative del club; 
 fidelizzare, mantenere e migliorare il proprio file clienti. 
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Gli aspetti principali a cui la struttura Mariani Wellness Resort pone particolare atten-
zione sono quelli relativi alla chiarezza nell’esposizione degli abbonamenti e alla capacità 
di instaurare relazioni durature con il cliente riuscendo a gestire un elevato numero di 
portafoglio-clienti. Più dell’80% dei clienti ritiene che i consulenti di vendita «sono chiari 
nell’esposizione dei prezzi degli abbonamenti» e «sono contenti della relazione che hanno 
instaurato con loro». Il giudizio generale assegnato, considerando una scala da 1 a 10, è 
in media 8,75. 
  













Lo scopo di questa ricerca di mercato è stato quello di rilevare il grado di soddisfazione 
generale e di percezione della qualità dei servizi offerti dal Mariani Wellness Resort di 
Pieve a Nievole (Montecatini Terme), una importante struttura ricettiva, punto di riferi-
mento in Toscana per coloro che amano la cura del benessere e della forma fisica. Valu-
tazioni, impressioni ed aspettative dei clienti sono state accuratamente rilevate e analiz-
zate per mettere a disposizione della committenza le informazioni necessarie per indivi-
duare e valutare i propri punti di forza e di debolezza e per promuovere il miglioramento 
continuo del servizio offerto. 
I dati alla base del presente lavoro sono stati raccolti nel corso di due focus group e di una 
indagine quantitativa mediante questionario auto-compilato che ha permesso di intervi-
stare oltre 300 clienti (323) del Resort.  
Un punto distintivo della metodologia utilizzata per svolgere l’indagine è il fatto che i 
focus group – la più diffusa e utilizzata tecnica di indagine qualitativa - sono stati condotti 
prima della stesura del questionario strutturato e hanno fornito importanti indicazioni ge-
nerali sul tema del benessere, sia su aspetti più specifici, relativi a come gli appassionati 
vivano questa particolare esperienza di consumo. Il verbatim dei due focus group ha inol-
tre aiutato a formulare domande pertinenti e a scegliere le opzioni di risposta che hanno 
permesso di definire la struttura del questionario. 
Lo studio condotto presenta un quadro di sostanziale e generale gradimento da parte della 
clientela per i servizi forniti dal Mariani Wellness Resort relativamente all’anno in corso 
(2014). Anzi, sulla base delle valutazioni, delle impressioni e, in generale, dei commenti 
raccolti è possibile concludere che il Mariani Wellness Resort è percepita e valutata dai 
propri clienti come «una struttura di successo».  
In particolare, dai dati elaborati attraverso la Cluster Analysis è emerso che gli utenti della 
struttura possono essere classificati in tre gruppi con caratteristiche distintive omogenee 





al proprio interno e molto differenti all’esterno. Per la procedura della Custer Analysis la 
sottoscritta ha collaborato con l’Istituto Freni Ricerche di Marketing S.a.s. di Firenze che 
ha curato l’elaborazione dei dati attraverso il software proprietario SMART. 
Un primo gruppo di clienti, denominato business, composto maggiormente da uomini, si 
contraddistingue per la forte presenza al suo interno di liberi professionisti, di età com-
presa tra i 35 e i 54 anni e con un elevato grado di istruzione, interessati a frequentare il 
Resort come «valvola di sfogo» dopo il lavoro; il secondo gruppo, denominati fun invece, 
è formato in prevalenza da giovani under 30, la cui motivazione principale a frequentare 
la struttura è spiegata sia dalla volontà di stare in forma e migliorarsi, sia dalla possibilità 
di socializzare; il terzo gruppo, i senior, è il gruppo più anziano e si caratterizza per la 
forte presenza di pensionati, sono il gruppo più sensibile al tema della salute.  
Individuato il target di riferimento costituito dei tre gruppi è stata effettuata una puntuale 
descrizione dei cluster in termini di caratteristiche socio-demografiche e professionali, di 
conoscenza e utilizzo dei servizi offerti e di atteggiamenti verso l’attività fisica.  
Alla luce di quanto risulta dall’attività di ricerca effettuata, la Direzione del Mariani Well-
ness Resort potrebbe mettere delle strategie di marketing differenziate per ciascuno dei 3 
cluster individuati, espandendo e potenziando l’offerta dei servizi wellness agendo tutta-
via in modo differenziato e personalizzato.  
I servizi che la struttura offre in questo momento sono, in realtà, numerosi, pertanto il 
Resort – più che puntare ad incrementare ulteriormente la gamma della propria offerta ‒
dovrebbe effettuare attività di marketing finalizzate ad incrementare selettivamente il li-
vello di fruizione di alcuni dei servizi già esistenti, migliorando la capacità di spiegare e 
rivolgere nel modo opportuno tali servizi al cluster o ai cluster più interessanti e ricettivi.  
Stiamo vivendo nell’era della “personalizzazione di massa” – un paradosso concettuale 
solo in apparenza – e il Resort deve adeguarsi a questo nuovo paradigma. È il momento 
di targettizzare, ovvero di mirare a fasce d’utenza precise, alle quali occorre proporre 
prodotti/servizi altamente personalizzati, secondo un approccio sartoriale (in pratica, su 
misura!). Il Resort riuscirebbe a soddisfare maggiormente le attese dei tre gruppi di clien-
tela individuati ed aumentare sia il tasso di fruizione, sia la soddisfazione complessiva nei 
confronti dei servizi offerti. 
Ricerca di marketing sulla clientela di un’impresa di servizi per il benessere.  





In particolare, come evidenziato nell’ottavo capitolo, vi sono specifiche possibilità di mi-
glioramento su cui concentrare l’attenzione: (i) la valutazione degli “ambienti” che costi-
tuiscono la struttura, (ii) il personale e (iii) le imprese concorrenti.  
Queste proposte strategiche si riferiscono sia a misure immediatamente attuabili, sia ad 
suggerimenti da implementare in futuro, attraverso la programmazione di interventi di 
medio periodo; queste ultime proposte riguardano, nello specifico, l’attuazione di strate-
gie di web marketing. 
Ritornando al breve periodo, la Direzione del Resort deve prestare molta attenzione nella 
ricerca di metodi che consentano ulteriori miglioramenti della percezione di qualità rela-
tivamente agli aspetti strutturali dell’offerta; a questo scopo una soluzione efficace po-
trebbe essere l’allungamento dell’orario di servizio del personale addetto alle pulizie, pre-
vedendo interventi più volte durante l’orario di apertura (come fanno oggi su alcuni treni 
Freccia Rossa dove vi sono addetti alle pulizie in viaggio che operano costantemente per 
assicurare la pulizia degli scompartimenti). 
Allo scopo di migliorare, invece, la percezione della qualità dei servizi offerti, è oppor-
tuno inserire un metodo più efficace e comprensibile per spiegare più efficacemente agli 
utenti come opera il Mariani Wellness Resort. In particolare, si potrebbe studiare sia della 
nuova cartellonistica, sia della nuova produzione di contenuti da trasmettere tramite i ca-
nali social di cui già si avvale l’azienda. 
Attraverso questi strumenti di comunicazione si potrebbe mettere meglio in evidenza 
come il Mariani Wellness Resort effettua la selezione del personale – molto apprezzato 
dai clienti intervistati ‒ come i clienti vengono accompagnati, assistiti e seguiti durante 
lo svolgimento delle attività a disposizione ed, infine, come tutto il personale sia 
impegnato e partecipe nella continua ricerca della soddisfazione degli utenti. I membri 
dello staff adeguatamente formati e motivati, e di conseguenza fidelizzati – così come la 
struttura ben tenuta, attrezzata in modo adeguato e periodicamente aggiornata – 
trasmettono al cliente una sensazione di stabilità e solidità che influenza positivamente la 
percezione di qualità e, di conseguenza, il passaparola positivo.  
Infine, il Mariani Wellness Resort dovrebbe intraprendere specifiche azioni di marketing 
volte ad aumentare la fidelizzazione, rivolte in particolare ai due cluster (i fun e i senior) 





che presentano ancora un tasso di loyalty relativamente basso. Ciò può essere attuato 
ideando un vero piano che individui i costi ed i benefici di tali azioni e pertanto la sua 
sostenibilità economica. 
Questo conferma in modo evidente l’importanza e l’utilità di monitorare le opinioni dei 
propri clienti e come l’informazione sia il principale “ingrediente” per la scelta della stra-
tegia di marketing più efficace. L’informazione, infatti permette di comprendere le attese 
del cliente/utilizzatore e, soprattutto, di conoscere il livello di soddisfazione attribuito al 
prodotto/servizio. Inoltre, dallo studio effettuato, si dimostra, ancora una volta, come sia 
possibile individuare i punti di intervento ‒ grazie alla capacità strategica della soddisfa-
zione del cliente ‒ allo scopo di migliorare il prodotto/servizio.  
La mission del Mariani Wellness Resort non è vendere un servizio, bensì cambiare la vita 
delle persone. Visti i risultati è possibile affermare che ci sta riuscendo, anche perché può 
contare su un numero elevato di clienti soddisfatti e pronti a consigliare, attraverso il 
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www.agap.pt: è il sito dell’Associazione dele palestre del Portogalo. Propone una raccolta 
di documenti, approfondimenti, metodologie e strumenti per spunti di riflessione critica 
sui temi della consapevolezza E dell'importanza della salute e della qualità della vita dei 
cittadini. 
 
www.epicentro.iss.it/passi: è il sito del Centro nazionale di epidemiologia, sorveglianza 
e promozione della salute (Cnesps) dell’Istituto superiore di sanità, nell'ambito del pro-
getto per un osservatorio epidemiologico nazionale. EpiCentro è uno strumento di lavoro 
per gli operatori di sanità pubblica, prodotto per migliorare l'accesso all'informazione epi-
demiologica, nell'ambito del servizio sanitario, tramite l'uso della rete internet. 
 
www.freniricerchedimarketing.com: è uno dei più anziani istituti impegnati nella ricerca 
sociale e di marketing d’Italia. 
 
www.marianiwellnessresort.it: è il sito dell’azienda.  
https://it-it.facebook.com/marianiwellness: è la relativa pagina Facebook. 
 
www.metron-on-line.it: è il sito di un istituto specializzato nelle ricerche di marketing al 
servizio di imprese che operano nei settori “business to business” (B2B) e “business to 
consumer” (B2C). 
 
www.my-personaltrainer.it: è un portale di informazione a 360 gradi, punto di incontro 
tra professionisti della salute e studenti, pazienti, sportivi e più in generale persone attente 
alla propria salute. 
 
www.newsfood.com: è un giornale on line per la promozione nel Web delle aziende 
agroalimentari in Italia e nel mondo. 
 
www.nonsolofitness.it: è un’azienda specializzata nella divulgazione scientifica su tema-
tiche relative all'alimentazione, al fitness e molto altro.  
 
www.sportfitnessmagazine.it: è un portale informativo gestito da un team di esperti nel 
mondo della formazione sportiva, dell'alimentazione e delle più importanti tecniche di 
allenamento. 
 
www.technogym.com: è il sito istituzionale dell’azienda Technogym, oggigiorno azienda 
leader nel settore del Fitness & Wellness 
http://it-it.facebook.com/technogym: è la relativa pagina Facebook 
 
www.wellnessfoundation.it: è il sito della Wellness Fondazione, una fondazione no profit 
fondata da Nerio Alessandri, presidente di Technogym, per il sostegno della ricerca scien-
tifica, l'educazione alla salute e la promozione dello stile di vita Wellness. La Fondazione 
opera con progetti specifici, a livello nazionale ed internazionale, nell'ambito della sanità, 
istruzione e ricerca.  
  











Allegato 1.1 I partecipanti al focus group della sera 
Soggetto Inter-
vistato 
Genere Età Titolo di studio Occupazione 
S1 Maschio dai 35 ai 44 anni Medie superiori Impiegato 
S2 Maschio dai 25 ai 34 anni Meide superiori Operaio 
S3 Maschio dai 35 ai 44 anni Medie inferiori Operaio 
S4 Femmina dai 45 ai 54 anni Medie superiori Operaio 
S5 Maschio dai 35 ai 44 anni 




S6 Femmina dai 25 ai 34 anni Medie superiori Studente 








Allegato 1.2 I partecipanti al focus group del mattino 
Soggetto In-
tervistato 
Genere Età Titolo di studio Occupazione 
S1 Femmina dai 25 ai 34 anni Medie superiori Impiegato 
S2 Femmina dai 35 ai 44 anni Medie superiori Casalinga 
S3 Femmina dai 35 ai 44 anni Medie superiori Impiegato 
S4 Femmina dai 35 ai 44 anni Medie superiori Impiegato 
S5 Femmina dai 45 ai 54 anni Medie superiori Casalinga 
S6 Femmina dai 55 ai 64 anni Licenza elementare Pensionato 
S7 Femmina dai 35 ai 44 anni Medie superiori Casalinga 
S8 Femmina dai 55 ai 64 anni Licenza elementare Pensionato 
S9 Femmina dai 45 ai 54 anni Medie superiori 
Lavoratore au-
tonomo 
S10 Maschio dai 25 ai 34 anni Medie superiori Operaio 
S11 Maschio dai 25 ai 34 anni Medie superiori Impiegato 
S12 Maschio dai 55 ai 64 anni Medie superiori Pensionato 
S13 Maschio dai 35 ai 44 anni 




S14 Maschio oltre 65 anni Licenza elementare Pensionato 
S15 Femmina dai 14 ai 24 anni Medie superiori Studente 
Fonte: nostre elaborazioni
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Allegato 3.1 Corpo della e-mail 
Oggetto: il MarianiWR e l’Università di Pisa si impegnano a creare eccellenza. 
Caro Cliente, 
ti invio questa mail per comunicarti che l’Università di Pisa collabora con il Mariani 
Wellness Resort. 
L’Università di Pisa e il Mariani Wellness Resort, con il contributo della Dott.ssa Leo-
narda Manuela Maselli, laureanda del Corso di Laurea Magistrale “Marketing e Ricer-
che di Mercato” presso il Dipartimento di Economia e Management dell’Università di 
Pisa, stanno conducendo un’importante indagine online che ha per oggetto la rileva-
zione di opinioni, valutazioni e indicazioni sull'atteggiamento nei confronti di tutto ciò 
che riguarda il benessere e la forma fisica da parte dei clienti del Mariani Wellness 
Resort. 
Chiediamo la tua collaborazione. Per partecipare alla ricerca è necessario compilare il 
questionario online, non devi far altro che collegarti al seguente link e seguire le istru-
zioni: 
http://questionario.ec.unipi.it/wellness 
Data la rilevanza scientifica del tema è necessario rispondere con attenzione a tutte le 
domande del questionario. La compilazione richiederà meno di 10 minuti. Le risposte 
saranno archiviate e trattate in forma aggregata e assolutamente anonima, nel rispetto 
della vigente normativa sulla tutela della riservatezza (ai sensi del Decreto Legislativo 
196/2003 e successive integrazioni in data 28/01/2009, in materia di Trattamento dei 
dati personali). 
La laureanda Leonarda Manuela Maselli e l’Università di Pisa te ne saranno infinita-
mente grati  
Grazie della disponibilità. 
 
NB: Per questioni tecniche relative al questionario contattare: 
Leonarda Manuela Maselli (maselli.lm@gmail.com) – tel. 338 4056374 









Allegato 3.2 Messaggio di testo dell’SMS 
L’Università di Pisa collabora con il MarianiWR. 
Ti va di dare una mano ad una giovane laureanda? 
Partecipa anche tu al progetto di ricerca, compila il questionario al seguente link 
http://questionario.ec.unipi.it/wellness. 
Per info vai sul sito del MarianiWR, seguici su FB o chiedi alla reception. 
Il tuo contributo è prezioso. 
Grazie per la disponibilità.  
Fonte: nostre elaborazioni 
Allegato 3.3 Messaggio mostrato sul Social Network 
Il MarianiWR e l’Università di Pisa si impegnano a creare eccellenza. 
L’Università di Pisa e il Mariani Wellness Resort, con il contributo della Dott.ssa Leonarda 
Manuela Maselli, laureanda del Corso di Laurea Magistrale “Marketing e Ricerche di Mercato” 
presso il Dipartimento di Economia e Management dell’Università di Pisa, stanno conducendo 
un’importante indagine online che ha per oggetto la rilevazione di opinioni, valutazioni e indi-
cazioni sull'atteggiamento nei confronti di tutto ciò che riguarda il benessere e la forma fisica 
da parte dei clienti del Mariani Wellness Resort. 
Partecipa anche tu alla ricerca. Collegati al seguente link e segui le istruzioni. 
http://questionario.ec.unipi.it/wellness 
Leonarda Manuela Maselli e l’Università di Pisa te ne saranno infinitamente grati  
Grazie per la disponibilità! 







Ringrazio tutti coloro che hanno contribuito alla realizzazione della presente tesi.  
Desidero innanzitutto ringraziare il Prof. Alessandro Gandolfo per i preziosi insegna-
menti elargiti durante questi anni di università e per il tempo dedicatomi per la stesura 
della tesi, per avermi fornito utili suggerimenti e per essere stato sempre disponibile a 
dirimere i miei dubbi durante questi mesi di lavoro.  
Vorrei esprimere, inoltre, la mia sincera gratitudine alla Dott.ssa Rosalinda Bruno per 
l’aiuto “informatico” che mi ha dato durante la ricerca. 
Intendo ringraziare Cristian, Francesco e Isa del Mariani Wellness Resort. Ringrazio 
tutti i clienti che si sono fatti intervistare tramite i questionari e coloro che hanno parte-
cipato ai focus group, per l’importante contributo.  
Voglio dire grazie al Dott. Luca Bertini per avermi fornito testi e dati indispensabili per 
la realizzazione della tesi. 
Ringrazio anche tutti gli amici universitari con i quali ho condiviso anni proficui ed in-
tensi e soprattutto i mitici Watson, sicuramente il ricordo più bello di tutta l’esperienza 
universitaria. 
Infine il grazie più grande ed importante va alla mia famiglia. Ai miei genitori che mi 
hanno dato la forza di andare avanti nei momenti più bui, che mi hanno insegnato a 
lavorare con passione e mi hanno aiutata a crescere. A mia madre, un esempio, la deter-
minazione. A mio padre, la riservatezza, l’affetto. Siete stati il mio punto fermo di questi 
anni sia per quanto riguarda il percorso di studi sia per quanto riguarda la mia vita. 
Vorrei un giorno restituirvi l’amore, il calore, la dedizione, il conforto, e tanto altro di 
tutto quello che voi avete dato a me.  
A mia madre vorrei dedicare un grazie speciale perché è la storia della sua vita che ha 
fatto nascere in me la passione per lo stile di vita sano ed improntato alla salute.  
Un grazie di cuore a mia sorella perché ho l’incontrollabile certezza che, in qualsiasi 
momento della mia vita, potrò sempre contare sul suo assoluto e incondizionato appog-
gio. 
Ad Alessio che mi ha supportato e ha sopportato tantissimi weekend di studio, che ha 
creduto e crede in me. 
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